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8ABSTRAK
PENGARUH BAURAN PEMASARAN TERHADAP LOYALITAS KONSUMEN 
KARTU PRA BAYAR SIMPATI PADA PT. TELKOMSEL
DI MAKASSAR
INFLUENCE OF MARKETING MIX ON CONSUMER LOYALTY CARDS
PREPAID SYMPATHY FOR PT. TELKOMSEL IN MAKASSAR
A. Sangkaraja Dengkeng
Haris Maupa
Abdul Razak Munir
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh bauran pemasaran 
terhadap loyalitas konsumen kartu pra bayar Simpati pada PT. Telkomsel di 
Makassar. Untuk mengetahui variabel dari bauran pemasaran (produk, harga, 
tempat, promosi) yang lebih dominan pengaruhnya terhadap loyalitas konsumen 
kartu pra bayar Simpati pada PT. Telkomsel Makassar. Sedangkan metode yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah analisis deskriptif, analisis regresi linear 
berganda, uji hipotesis. Berdasarkan hasil Hasil analisis mengenai pengaruh 
antara bauran pemasaran (produk, harga, promosi dan saluran pemasaran) 
dengan loyalitas konsumen terhadap kartu prabayar simpati variabel bauran 
pemasaran (marketing mix) berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas
konsumen terhadap kartu prabayar simpati. Hal ini dapat dilihat bahwa dengan 
nilai pvalue dari masing-masing variabel marketing mix dibawah 0,05, dengan 
demikian hipotesis yang diajukan terbukti. Variabel yang paling dominan 
mempengaruhi keputusan konsumen terhadap kartu prabayar simpati adalah 
promosi, alasannya karena harga memiliki nilai koefisien standardized yang lebih 
besar jika dibandingkan dengan nilai koefisien standardized lainnya.
Kata Kunci: Produk, harga, tempat, promosi dan loyalitas konsumen
The purpose of this study was to determine the effect of the marketing mix on 
consumer loyalty cards prepaid sympathy at PT. Telkomsel in Makassar. To
determine the variables of the marketing mix (product, price, place, promotion) 
are more dominant influence on consumer loyalty cards prepaid sympathy at PT. 
Telkomsel Makassar. While the methods used in this study is a descriptive
analysis, multiple linear regression analysis, hypothesis testing. Based on the 
results of analysis of the influence of marketing mix (product, price, promotion
and marketing channels) and customer loyalty towards prepaid cards sympathy
marketing mix variables (marketing mix) significantly influence customer loyalty to
prepaid cards sympathy. It can be seen that the value of pvalue of each
marketing mix variable below 0.05, thus the hypothesis proved. The most
dominant variables influencing consumers' decisions sympathy prepaid card is
the promotion, the reason being that the price has standardized coefficient
greater when compared with other standardized coefficient.
Keywords: product, price, place, promotion and consumer loyalty
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1BAB I
PENDAHULUAN
1.1  Latar Belakang 
Salah satu kebutuhan masyarakat modern adalah kebutuhan sarana 
komunikasi. Banyak sarana yang menawarkan produk untuk memenuhiakan 
kebutuhan konsumen yang praktis dan serba guna yang dapat dijangkau oleh 
konsumen, diantaranya telepon seluler. Berbagai pilihan untuk menikmati ponsel 
dengan berbagai teknologi digital mapun analog yang ditawarkan oleh operator di 
Indonesia yakni GSM dengan sistem digital dan AMPS dengan sistem analog. 
Dari masing-masing teknologi memiliki keunggulan AMPS ini dapat langsung 
digunakan tanpa harus menggunakan perangkat tambahan, namun dalam 
penggunaannya kurang praktis, selain ponsel yang ukuran besar, konsumen 
dalam pengguna terbebas akan pembayaran tagihan pulsa yang membengkak 
karena konsumen tidak akan dapat mengatur dalam hal pemakaian dan pulsanya 
cenderung lebih mahal.
Karena alasan tersebut diatas yang menjadikan dasar bagi pihak provider 
untuk memproduksi kartu GSM.Salah satu jenis kartu prabayar yang menjadi titik 
pokok dalam penelitian ini adalah kartu Simpati yang dikeluarkan oleh PT. 
Telkomsel.Alasannya karena kartu GSM ini lebih banyak digunakan oleh 
konsumen.
Melihat dari perkembangan teknologi yang berkembang saat ini yang 
menunjukkan bahwa pengguna telepon seluler (ponsel) semakin banyak diminati 
oleh masyarakat.Oleh karena itulah maka bisnis ponsel semakin berprospek, 
sehingga hal ini mempengaruhi bisnis kartu prabayar. Akibat dengan banyaknya 
tingkat kebutuhan masyarakat akan kartu prabayar maka saat ini ketatnya 
persaingan dalam bisnis kartu prabayar.
2Salah satu upaya yang dilakukan oleh PT. Telkomsel dalam mengatasi 
persaingan yang ketat adalah dengan menerapkan bauran pemsaranmarketing 
mix.Dimana menurut Foster dalam Subagyo (2010:130) bahwa bauran 
pemasaran adalah suatu istilah yang menggambarkan seluruh unsur pemasaran 
dan faktor produksi yang dikerahkan guna mencapai sasaran perusahaan. 
Dengan pengertian yang dikemukakan oleh Foster maka dapat dikatakan bahwa 
bauran pemasaran sangatlah penting dalam pengelolaan bisnis yang dikelola 
oleh setiap perusahaan, dimana dengan bauran pemasaran yang memadai akan 
dapat mempengaruhi peningkatan loyalitas pelanggan.
Namun fenomena yang dihadapi oleh PT. Telkomsel Makassar dengan 
bisnis kartu prabayar saat ini adalah harga pulsa yang ditetapkan sedikit lebih 
tinggi jika dibandingkan dengan harga pulsa yang ditetapkan oleh pesaing.Dan 
selain itu kurangnya promosiyang dilakukan oleh PT. Telkomsel Makassar jika 
dibandingkan dengan pesaing.Melihat dari kegiatan bauran pemasaran yang 
dilakukan oleh PT. Telkomsel Makassar ini maka perlu dilakukan penelitian 
mengenai bauran pemasaran dan hubungannya dengan loyalitas pelanggan.
Salah satu tujuan alasan yang mendasar sehingga perlu dilakukan 
penelitian mengenai bauran pemasaran dan kaitannya dengan loyalitas 
pelanggan prabayar khususnya pada Telkomsel Makassar adalah karena bauran 
pemasaran adalah salah satu bagian yang penting dalam meningkatkan loyalitas 
pelanggan prabayar, sebab tanpa bauran pemasaran yang diukur dengan 
produk, harga, promosi dan saluran pemasaran maka setiap perusahaan tidak 
akan dapat melakukan aktivitas perusahaan sesuai dengan tujuannya.
Hal ini didukung dengan penelitian sebelumnya yaitu Dean (2007) yang 
meneliti mengenai pengaruh bauran pemasaran Ritel terhadap kepuasan dan 
3loyalitas pelanggan Centro, Kota Bali.Dimana dari hasil penelitian menemukan 
bahwa bauran pemasaran Ritel berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
loyalitas pelanggan Centro Kota Bali.
Dengan diadakannya penelitian ini adalah untuk mengetahui seberapa 
besar dampak bauran pemasaran yang selama ini dilakukan oleh PT. Telkomsel 
terhadap loyalitas pelanggan.Berdasarkan uraian tersebut di atas, maka penulis 
tertarik dalam memilih judul skrispsi ini sebagai berikut : “ Analisis Bauran 
Pemasaran Terhadap Loyalitas Konsumen Kartu Pra Bayar Simpati pada PT. 
Telkomsel di Makassar “.
1.2 Masalah Pokok
Dengan mengacu pada uraian latar belakang tersebut, maka 
permasalahan yang  dikemukakan adalah :
1. Apakah bauran pemasaran antara lain produk, harga, tempat, promosi 
mempunyai pengaruh terhadap loyalitas konsumen kartu Pra Bayar Simpati 
padaPT. Telkomsel di Makassar
2. Diantara variabel bauran pemasaran (produk, harga, tempat, promosi) 
manakahyang lebih dominan berpengaruh terhadap loyalitas konsumen kartu 
pra bayar Simpati pada PT. Telkomsel di Makassar.
1.3 Tujuan Penelitian
Adapun tujuan dari penelitian ini adalah :
1. Untuk mengetahui pengaruh bauran pemasaran terhadap loyalitas konsumen 
kartu pra bayar Simpati pada PT. Telkomsel di Makassar.
2. Untuk mengetahui variabel daribauran pemasaran (produk, harga, tempat, 
promosi) yang lebih dominan berpengaruh terhadap loyalitas konsumen kartu 
pra bayar Simpati pada PT. Telkomsel Makassar.
41.4Kegunaan Penelitian
Manfaat dari penelitian yang dilakukan adalah :
1. Sebagai bahan informasi bagi pihak manajemen perusahaan sehubungan 
dengan pengaruh bauran pemasaranterhadap loyalitas konsumen kartu pra 
bayar Simpati pada PT. Telkomsel di Makassar.
2. Sebagai bahan referensi bagi pihak-pihak yang ingin melakukan penelitian 
sehubungan dengan masalahbauran pemasaranterhadap loyalitas konsumen 
kartu pra bayar Simpati pada PT. Telkomsel di Makassar.
1.5 Sistematika Pembahasan
Sistematika penulisan akhir dari penulisan dan pembahasan 
skripsi ini adalah sebagai berikut :
Bab pertama merupakan pendahuluan yang terdiri dari latar 
belakang, masalah pokok, tujuan penelitian, manfaat penelitian, 
sistematika penulisan.
Bab kedua adalah tinjauan pustaka berisikan pengertian 
pemasaran, pengertian marketing mix, jenis-jenis marketing mix, 
pengertian loyalitas, kategori loyalitas pelanggan, kerangka pikir 
Bab ketiga adalah metode penelitian yang menguraikan daerah 
dan waktu penelitian, metode pengumpulan data, jenis dan sumber data, 
metode analisis, definisi operasional variabel.
Bab keempat merupakan hasil penelitian dan pembahasan.
Bab kelima adalah bab penutup yang terdiri dari kesimpulan dan 
saran-saran yang dianggap perlu.
5BAB II
TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Tinjauan Teoritis
2.1.1Pengertian Pemasaran
Pemasaran mempunyai peranan yang penting dalam masyarakat karena 
pemasaran menyangkut berbagai aspek kehidupan, termasuk bidang ekonomi 
dan sosial.Karena kegiatan pemasaran menyangkut masalah mengalirnya 
produk dari produsen ke konsumen, maka pemasaran menciptakan lapangan 
kerja yang penting bagi masyarakat.Dengan demikian pemasaran merupakan 
sektor yang penting dalam pendapatan masyarakat. Di samping itu perlu disadari 
bahwa sebagian besar pengeluaran uang masyarakat konsumen mengalir ke 
kegiatan pemasaran.
Pemasaran merupakan penghubung antara organisasi dengan 
konsumennya. Peran penghubung ini akan berhasil bila semua upaya 
pemasaran diorientasikan kepada konsumen. Keterlibatan semua pihak dari 
manajemen puncak hingga karyawan non manajerial dalam merumuskan 
maupun mendukung pelaksanaan pemasaran dalam melakukan aspek. 
Menurut Kasmir dan Jakfar (2004:74) mengemukakan bahwa : 
“Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial dengan mana individu 
dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan 
cara menciptakan serta mempertukarkan produk dan nilai dengan pihak lain.”
Sedangkan Stanton dalam buku Fuad, dkk (2007:120) mengatakan 
bahwa : “Pemasaran meliputi seluruh sistem yang berhubungan dengan kegiatan 
untuk merencanakan dan menentukan harga, hingga mempromosikan dan 
6mendistribusikan barang atau jasa yang dapat memuaskan kebutuhan pembeli, 
baik yang aktual maupun potensial.”
Pada dasarnya pemasaran suatu barang mencakup perpindahan atau 
aliran dari dua hal, yaitu aliran fisik barang itu sendiri dan aliran kegiatan 
transaksi untuk barang tersebut. Aliran kegiatan transaksi merupakan rangkaian 
kegiatan transaksi mulai dari penjualan produsen sampai kepada pembeli 
konsumen akhir. Rangkaian kegiatan ini terjadi sebelum produk sampai ketangan 
konsumen akhir. 
2.1.2 Pengertian Marketing Mix
Marketing Mix (Bauran Pemasaran) merupakan salah satu konsep utama 
dalam pemasaran modern yang terdiri dari segala hal yang dapat perusahaan 
lakukan untuk mempengaruhi permintaan akan barang/jasa yang ditawarkan. 
Program pemasaran yang efektif memadukan seluruh elemen/unsur bauran 
pemasaran menjadi suatu program yang terkoordinasi yang dirancang untuk 
mencapai tujuan pemasaran perusahaan.
Menurut Hasan (2008:1) menjelaskan pengertian pemasaran sebagai              
berikut :
Pemasaran adalah sebuah konsep ilmu dalam strategi bisnis yang 
bertujuan untuk mencapai kepuasan berkelanjutan bagi stakeholder 
(pelanggan, karyawan, pemegang saham). Sebagai ilmu marketing 
merupakan ilmu pengetahuan yang obyektif, yang diperoleh 
dengan penggunaan instrumen-instrumen tertentu untuk mengukur 
kinerja dari aktivitas bisnis dalam membentuk, mengembangkan, 
mengarahkan pertukaran yang saling menguntungkan dalam 
jangka panjang antara produsen dan konsumen atau pemakai.
Menurut Kotler (2008:18) Marketing mix (bauran pemasaran) adalah 
seperangkat alat pemasaran nyang digunakan perusahaan untuk terus menerus 
mencapai tujuan pemasaran dipasar sasaran.
7Pemasaran menurut Gitosudarmo (2008:1) dapat diartikan sebagai suatu 
kegiatan yang mengusahakan agar produk yang dipasarkannya itu dapat 
diterima dan disenangi oleh pasar.
Machfoedz (2010:140) mengemukakan bahwa : ”Pemasaran adalah suatu 
proses yang diterapkan perusahaan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan 
konsumen dengan menyediakan produk (barang dan jasa). Konsumen tertentu 
yang merupakan sasaran upaya pemasaran disebut pasar sasaran”.
Sedangkan Kotler dalam Hurriyati (2005:25) mengungkapkan sebagai 
berikut: ”Bauran pemasaran adalah sekumpulan alat pemasaran (marketing mix) 
yang dapat digunakan oleh perusahaan untuk mencapai tujuan pemasarannya 
dalam pasar sasaran.”
Untuk mengetahui lebih lanjut konsep dasar marketing mix dan unsur-
unsur terkait di dalamnya dapat diuraikan sebagai berikut :
1. Produk
Produk merupakan kombinasi barang dan jasa yang ditawarkan oleh 
seseorang atau lembaga untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan pasar. 
Keberadaan produk dapat dikatakan sebagai titik sentral dari kegiatan marketing 
mix, karena semua kegiatan dari unsur-unsur marketing mix lainnya berawal dan 
berpatokan pada produk yang dihasilkan. Pengenalan secara mendalam 
terhadap keberadaan suatu produk yang dihasilkan dapat dilihat dalam bauran 
produk (product mix) yang unsur-unsurnya terdiri dari: keanekaragaman atau 
macam-macam produk, kualitas, desain, ciri-ciri / bentuk produk, merk dagang, 
kemasan, ukuran, pelayanan, jaminan / garansi dan pengembalian.
2. Harga
Harga merupakan jumlah uang yang harus dibayarkan konsumen untuk 
mendapatkan suatu produk guna memenuhi kebutuhan dan keinginan yang 
belum terpuaskan. Di dalam menentukan kebijakan harga dari suatu produk yang 
8dihasilkan tentunya perlu memperhatikan dan mempertimbangkan secara 
seksama unsur-unsur yang berkaitan dengan bauran harga (price mix) yang 
terdiri dari daftar harga, rabat, potongan harga, jangka pembayaran, dan syarat 
kredit.
3. Distribusi
Menunjukkan berbagai kegiatan yang dilakukan oleh produsen untuk 
menjadikan suatu produk yang dihasilkan dapat diperoleh dan tersedia bagi 
konsumen pada waktu dan tempat yang tepat dimanapun konsumen berada. 
Oleh karena itu, di dalam penetapan saluran distribusi, produsen hendaknya 
memperhatikan unsur-unsur yang terkait dalam bauran distribusi (distribution mix) 
yang terdiri dari sistem saluran, daya jangkau, lokasi, persediaan dan 
transportasi.
4. Promosi
Promosi merupakan berbagai kegiatan yang dilakukan perusahaan 
dengan tujuan utama untuk menginformasikan, membujuk, mempengaruhi dan 
mengingatkan konsumen agar membeli produk yang dihasilkan. Untuk 
melaksanakan kegiatan promosi produk perusahaan secara keseluruhan 
khususnya kegiatan penjualan, maka produsen harus memilih dan menetapkan 
secara seksama elemen-elemen dalam bauran promosi (promotion mix) yang 
terdiri dari 5 (lima) yaitu periklanan, promosi, hubungan masyarakat (publisitas), 
penjualan pribadi, dan pemasaran langsung.
Kasmir dan Jakfar (2004:186) memberikan definisi sebagai berikut :
Marketing Mix (Bauran Pemasaran) merupakan kegiatan 
pemasaran yang dilakukan secara terpadu, artinya kegiatan ini 
yang dilakukan secara bersamaan diantara elemen-elemen yang 
ada didalam marketing mix itu sendiri. Setiap elemen tidak dapat 
berjalan sendiri-sendiri tanpa dukungan dari elemen-elemen lain. 
9Berdasarkan definisi bauran pemasaran dapat disimpulkan bahwa segala 
sesuatu yang dapat dilakukan perusahaan untuk mempengaruhi permintaan 
akan produk-produk yang dipasarkan. Kegiatan yang dilakukan untuk 
mempengaruhi permintaan akan produk tersebut, pada dasarnya mencakup 
faktor-faktor internal yang dapat dikendalikan perusahaan sehingga dalam 
pelaksanaannya memungkinkan untuk dijalankan. 
Bauran pemasaran pada produk barang (fisik) yang kita kenal selama ini 
berbeda dengan dengan bauran pemasaran untuk  produk jasa. Hal ini terkait 
dengan perbedaan karakteristik jasa dan barang.Bauran pemasaran produk 
barang mencakup product,price, promotion, dan place.Sedangkan untuk jasa 
keempat hal tersebut masih dirasa kurang mencukupi.Para pakar pemasaran 
menambahkan tiga unsur lagi.Seperti yang diungkapkan oleh Lupiyoadi dan 
Hamdani (2006:70) yakni “people, process, dan Costumer Service”.
2.1.3 Jenis-Jenis Marketing Mix
Strategi pemasaran adalah himpunan asas yang secara tepat, konsisten, 
dan loyal dilaksanakan oleh perusahaan guna mencapai sasaran pasar yang 
dituju (target market) dalam jangka panjang. Dalam strategi pemasaran ini, 
terdapat strategi acuan/bauran pemasaran (marketing mix), yang menetapkan 
komposisi terbaik dari keempat komponen atau variabel pemasaran, untuk dapat 
mencapai sasaran pasar yang dituju sekaligus mencapai tujuan dan sasaran 
perusahaan.
Gitosudarmo (2008 :182) bahwa jenis-jenis bauran pemasaran (marketing 
mix), yaitu : 1. Produk (Product), 2. Harga (Price), 3. Distribusi atau penempatan 
produk (Place), 4. Promosi (Promotion).
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Untuk lebih jelasnya unsur-unsur bauran pemasaran akan diuraikan satu 
persatu dibawah ini :
1. Produk (product)
Produk adalah barang atau jasa yang bisa ditawarkan di pasar untuk 
mendapatkan perhatian, permintaan, pemakaian, atau konsumsi yang dapat 
memenuhi keinginan atau kebutuhan. Pembeli akan membeli kalau merasa 
cocok. Karena itu, produk harus disesuaikan dengan keinginan ataupun 
kebutuhan pembeli agar pemasaran produk berhasil.
Agar strategi produk dapat lebih efektif dalam rangka mempengaruhi 
konsumen untuk tertarik dan membeli kemudian mereka menjadi puas, maka 
harus mengetahui beberapa hal tentang strategi ini, yaitu :
a. Konsep produk
Konsep produk merupakan suatu pengertian atau pandangan konsumen 
terhadap suatu produk yang dibutuhkan dan diinginkannya. Konsumen akan 
memiliki konsep atau pandangan tertentu terhadap suatu barang.
b. Siklus kehidupan produk
Setiap produk sebenarnya akan memiliki siklus perputaran terhadap 
kehidupannya. Setiap produk itu sebenarmya dapat di ikuti perkembangan 
hidupnya seperti manusia saja, yaitu memiliki tahap-tahap anak-anak, 
kemudian tumbuh berkembang menjadi remaja, kemudian menjadi dewasa 
lalu surut menjadi tua dan akhirnya meninggal. 
Tahap yang paling awal dari masa hidupnya suatu produk dimulai dari suatu 
tahap yang disebut sebagai tahap perkenalan atau introduction. Pada masa 
ini produk tersebut baru diperkenalkan oleh pengusaha kepada masyarakat.
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Tahap berikutnya tahap pertumbuhan, di mana pada tahap ini merupakan 
kelanjutan dari tahap perkenalan yang berhasil. Setelah banyak anggota 
masyarakat yang mengenal akan produk itu maka diharapkan masyarakat 
tersebut akan menjadi menyenangi produk tersebut dan apabila hal ini terjadi 
maka produk tersebut akan berada pada tahap pertumbuhan.
Tahap berikutnya lagi adalah menginjak pada tahap kedewasaan atau 
”Maturity”. Tahap ini menunjukkan adanya masa kejenuhan di mana 
masyarakat atau konsumen sudah jenuh sehingga akan menjadi sukar untuk 
meningkatkan penjualan produk tersebut.
Tahap yang terakhir adalah tahap penurunan atau ”Decline”. Dalam tahap ini 
masyarakat sudah tidak lagi menyenangi produk tersebut sehingga penjualan 
akan segera merosot tajam. Hal ini akan akan terjadi apabila pengusaha 
tidak mampu lagi untuk mempertahankan produknya pada tahap 
kedewasaan.
c. Jenis-jenis produk
Agar dapat memasarkan produk dengan baik maka perlu mengetahui produk 
itu termasuk dalam jenis yang mana, karena masing-masing jenis produk 
akan memerlukan penanganan yang berbeda dalam memasarkan produk 
tersebut agar berhasil.
2. Harga (Price)
Pengusaha perlu memikirkan tentang penetapan harga jual produknya 
secara tepat karena harga yang tidak tepat akan berakibat tidak menarik para 
pembeli untuk membeli barang tersebut. Penetapan harga jual barang yang tepat 
tidak selalu berarti bahwa harga haruslah ditetapkan rendah atau serendah 
mungkin. Sering di jumpai bahwa apabila harga barang tertentu itu rendah maka 
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banyak konsumen justru tidak senang karena dengan harga yang murah itu 
maka semua orang dapat memakai barang tersebut.
Harga merupakan satu-satunya unsur marketing mix yang menghasilkan 
penerimaan penjualan, sedangkan unsur lainnya hanya unsur biaya saja. 
Walaupun penetapan harga merupakan persoalan penting, masih banyak 
perusahaan yang kurang sempurna dalam menangani permasalahan penetapan 
harga tersebut. Karena menghasilkan penerimaan penjualan, maka harga 
mempengaruhi tingkat penjualan, tingkat keuntungan, serta share pasar yang 
dapat dicapai oleh perusahaan.
Harga adalah sejumlah kompensasi (uang maupun barang, kalau 
mungkin) yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah barang atau jasa. Pada 
saat ini, bagi sebagian besar anggota masyarakat harga masih menduduki 
tempat teratas sebagai penentu dalam keputusan untuk membeli suatu barang 
atau jasa. Karena itu, penentuan harga merupakan salah satu keputusan penting 
bagi manajemen peru-sahaan. Harga yang ditetapkan harus dapat menutup 
semua biaya yang telah dikeluarkan untuk produksi ditambah besarnya 
persentase laba yang diinginkan. Jika harga ditetapkan terlalu tinggi, secara 
umum akan kurang menguntungkan, karena pembeli dan volume penjualan 
berkurang. Akibatnya semua biaya yang telah dikeluarkan tidak dapat tertutup, 
sehingga pada akhirnya perusahaan menderita kerugian. Maka, salah satu 
prinsip dalam penentuan harga adalah menitikberatkan pada kemampuan 
pembeli terhadap harga yang telah ditentukan dengan jumlah yang cukup untuk 
menutup biaya-biaya yang telah dikeluarkan beserta orientase laba yang 
diinginkan.
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Di samping itu, masih diberikan berupa potongan harga, kelonggaran 
dalam pembayaran dengan persyaratan kredit dan sebagainya. Harga harus 
diukur dengan nilai yang dirasakan konsuen dari tawaran itu, atau kalau tidak 
maka pembeli akan beralih pada pesaing untuk membeli barang/jasa yang 
dibutuhkan.
3. Distribusi (Place)
Pengusaha haruslah menyebarkan barang-barangnya ke tempat 
konsumen itu berada. Hal ini merupakan tugas untuk mendistribusikan 
barangnya kepada konsumen. Untuk keperluan tersebut pengusaha dapat 
menggunakan berbagai bentuk saluran distribusi yang mungkin dilakukannya. 
Saluran distribusi adalah saluran yang digunakan oleh produsen untuk 
menyalurkan produk sampai ke konsumen atau berbagai aktivitas perusahaan 
yang mengupayakan agar produk sampai ke tangan konsumen. Saluran 
distribusi penting, karena barang yang telah dibuat dan harganya sudah 
ditetapkan itu masih meng-hadapi masalah, yakni harus disampaikan kepada 
konsumen. Pada penyalur dapat menjadi alat bagi perusahaan untuk 
mendapatkan umpan balik dari konsumen di pasar. Penentuan jumlah penyalur 
juga merupakan masalah yang penting untuk dipertimbangkan, dalam kasus-
kasus tertentu disesuaikan dengan sifat produk yang ditawarkan. Barang 
kebutuhan sehari-hari, misalnya membutuhkan banyak penyalur, sedangkan 
barang-barang berat seperti peralatan industri tidak demikian. Kesalahan dalam 
menentukan jumlah penyalur akan mendatangkan persoalan baru bagi 
perusahaan. Bila jumlah penyalur terlalu sedikit menyebabkan penyebaran 
produk kurang luas, sedangkan jumlah penyalur yang terlalu banyak 
mengakibatkan pemborosan waktu, perhatian, dan biaya. Karena itu manajer 
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pemasaran perlu berhati-hati dalam menyeleksi dan menentukan jumlah 
penyalur.
4. Promosi (Promotion)
Promosi adalah bagian dari bauran pemasaran yang besar peranannya. 
Promosi merupakan kegatan-kegiatan yang secara aktif dilakukan perusahaan 
untuk mendorong konsumen membeli produk yang ditawarkan. Karena itu 
promosi dipandang sebagai arus informasi atau persuasi satu arah yang dibuat 
untuk mengarahkan seseorang atau organisasi agar melakukan pertukaran 
dalam pemasaran. Kegiatan dalam promosi ini pada umumnya adalah 
periklanan, personal selling, promosi penjualan, pemasaran langsung, serta 
hubungan masyarakat dari publisitas.
Promosi adalah merupakan kegiatan yang ditujukan untuk mempengaruhi 
konsumen agar mereka dapat menjadi kenal akan produk yang ditawarkan oleh 
perusahaan kepada mereka dan kemudian mereka menjadi senang lalu membeli 
produk tersebut. Adapun alat-alat yang dapat dipergunakan untuk 
mempromosikan produknya pengusaha dapat memilih beberapa cara yaitu :
a. Advertising (Periklanan)
Advertising merupakan alat utama bagi pengusaha untuk mempengaruhi 
konsumennya. Advertising ini dapat dilakukan oleh pengusaha lewat surat 
kabar, radio, majalah, bioskop, televisi ataupun dalam bentuk poster-poster 
yang dipasang dipinggir jalan atau tempat-tempat yang strategis. Dengan 
membaca atau melihat advertensi itu diharapkan para konsumen atau calon 
konsumen akan terpengaruh lalu tertarik untuk membeli produk yang 
diadvertensikan tersebut. Oleh karena itu maka advertensi ini haruslah dibuat 
sedemikian rupa sehingga menarik perhatian para pembacanya.
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b. Promosi penjualan (sales promotion)
Promosi penjualan adalah merupakan kegiatan perusahaan untuk 
menjajakan produk yang dipasarkannya sedemikian rupa sehingga 
konsumen akan mudah untuk melihatnya dan bahkan dengan cara 
penempatan dan pengaturan tertentu maka produk tersebut akan menarik 
perhatian konsumen.
Promosi penjualan adalah bentuk persuasi langsung melalui penggunaan 
berbagai insentif yang dapat diatur untuk merangsang pembelian produk 
dengan segera dan/atau meningkatkan jumlah barang yang dibeli pelanggan. 
Melalui promosi penjualan, perusahaan dapat menarik pelanggan baru, 
mempengaruhi pelanggannya untuk mencoba produk baru, mendorong 
pelanggan membeli lebih banyak, menyerang aktivitas promosi pesaing, 
meningkatkan impulse buying (pembelian tanpa rencana sebelumnya), atau 
mengupayakan kerja sama yang lebih erat dengan pengecer.
Bentuk lain yang termasuk pula dalam sales promotion ini adalah dengan 
memberikan kepada calon konsumen contoh atau sample produk kepada 
pengunjung toko secara gratis dengan harapan mereka akan mencoba 
produk tersebut dan dengan mencobanya mereka akan menjadi tertarik dan 
senang untuk  menggunakan produk tersebut. Bentuk lain lagi yang juga 
sering dilakukan oleh pengusaha dalam kategori ini adalah mengadakan 
demonstrasi dari penggunaan produk tersebut. Contoh ini juga banyak 
dijumpai di toko-toko yang mendemonstrasikan alat-alat dapur model baru, 
ataupun alat-alat olah raga jenis baru dan sebagainya.
c. Personal selling (Penjualan pribadi)
Personal selling merupakan kegiatan perusahaan untuk melakukan kontak 
langsung dengan para calon konsumennya. Dengan kontak langsung ini 
diharapkan akan terjadi hubungan atau interaksi yang positif antara 
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pengusaha dengan calon konsumennya itu. Kontak langsung itu akan dapat 
mempengaruhi secara lebih intensif pada konsumennya karena dalam hal ini 
pengusaha dapat mengetahui keinginan dan selera konsumennya.
d. Publisitas (publication)
Publisitas merupakan cara yang biasa digunakan juga oleh pengusaha untuk 
membentuk pengaruh secara tidak langsung kepada konsumen agar mereka 
menjadi tahu dan menyenangi produk yang dipasarkannya. Cara ini 
dilakukan dengan cara memuat berita tentang produk atau perusahaan yang 
menghasilkan produk tersebut di media massa, misalnya saja berita di surat 
kabar, berita di radio atau televisi maupun majalah tertentu dan sebagainya. 
Dengan memuat berita itu maka para pembaca secara tidak sadar telah 
dipengaruhi oleh berita tersebut. 
2.1.4 Pengertian Loyalitas Pelanggan
Era perdagangan bebas dewasa ini, perusahaan dituntut untuk 
menemukan dan membangun sistem manajemen yang mampu secara 
profesional meretasi para pelanggannya. Dua hal yang menjadi pertimbangan 
pertama perusahaan dalam melakukan retensi pelanggan ini adalah pertama 
karena semakin mahalnya biaya perolehan pelanggan baru dalam iklim kompetisi 
yang sedemikian ketat, kedua adalah adanya kenyataan bahwa tingkat 
kemampulabaan perusahaan berbanding lurus dengan pertumbuhan hubungan 
antara perusahaan dan pelanggan secara permanen.
Persiapan penerapan berbagai kesempatan perdagangan di era 
globalisasi berkeyakinan bahwa di era perdagangan bebas yang tidak terproteksi 
sama sekali tersebut, tumpuan perusahaan untuk tetap mampu bertahan hidup 
adalah pelanggan-pelanggan yang loyal. Untuk itulah, perusahaan dituntut untuk 
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mampu memupuk keunggulan kompetitifnya masing-masing melalui upaya-
upaya yang kreatif, inovatif serta efisien, sehingga menjadi pilihan dari banyak 
pelanggan yang pada gilirannya nanti diharapkan ”loyal”.
Loyalitas konsumen merupakan tiket menuju sukses semua bisnis. 
Strategi pemasaran yang sukses yang didukung oleh customer oriented drive 
seyogyanya menghasilkan konsumen-konsumen yang loyal. Bahwa “konsumen 
yang loyal adalah konsumen yang puas” itu merupakan pernyataan yang sahih. 
Tetapi, perlu diingat bahwa tidak semua konsumen yang puas adalah konsumen 
yang loyal. Yang jelas bahwa kepuasan merupakan syarat utama bagi loyalitas 
pelanggan.
Usmara (2008:122) berpendapat bahwa : ”Loyalitas adalah komitmen 
yang mendalam untuk membeli kembali atau berlangganan kembali suatu produk 
atau jasa yang dipilih di masa mendatang, dengan cara membeli merek yang 
sama secara berulang, meskipun pengaruh situasional dan usaha-usaha 
pemasaran secara potensial menyebabkan tingkah laku untuk berpindah.”
Selanjutnya Sumarwan (2003:326) mengemukakan bahwa : ”Loyalitas 
adalah sikap positif seorang konsumen atau pelanggan terhadap suatu merek, 
konsumen memiliki keinginan kuat untuk membeli ulang merek yang sama pada 
saat sekarang maupun masa datang.” 
Misalnya seorang konsumen yang sudah sangat sering melakukan 
pembelian terhadap suatu satu merek produk, tidak ada lagi merek yang 
dipertimbangkan untuk dibeli selain merek produk dibelinya. Ketika merek produk 
itu tidak tersedia di toko yang ditujunya, dia terus berusaha mencari produk itu 
sampai ke tempat yang jauh sekalipun. Bahkan ketika merek barang itu tidak 
tersedia, dan petugas penjualan mengatakan merek produk yang dicarinya akan 
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datang beberapa hari kemudian, dia bersedia menunggunya. Jika ada konsumen 
dalam pembeliannya berperilaku seperti itu, maka bisa disebut konsumen itu 
sangat loyal terhadap merek pilihannya (brand loyalty).
Istijanto (2005:172) mengemukakan bahwa : ”Loyalitas atau kesetiaan 
pelanggan merupakan probabilitas seorang konsumen untuk membeli atau 
memakai produk atau merek secara berulang dalam periode waktu tertentu.”
Sedangkan oliver dalam Hurriyati (2005:129) mengemukakan bahwa : 
”Loyalitas konsumen (pelanggan) adalah komitmen konsumen 
bertahan secara mendalam untuk berlangganan kembali atau 
melakukan pembelian ulang produk/jasa terpilih secara konsisten 
dimasa yang akan datang, meskipun pengaruh situasi dan usaha-
usaha pemasaran mempunyai potensi untuk menyebabkan 
perubahan perilaku.”
Berdasarkan definisi tersebut diatas, dapat dijelaskan bahwa loyalitas 
lebih mengacu pada wujud perilaku dari unit-unit pengambilan keputusan untuk 
melakukan pembelian secara terus menerus terhadap barang/jasa suatu 
perusahaan yang dipilih. Keuntungan-keuntungan yang akan diperoleh 
perusahaan apabila memiliki konsumen yang loyal antara lain :
1. Dapat mengurangi biaya pemasaran (karena biaya untuk menarik konsumen 
yang baru lebih mahal).
2. Dapat mengurangi biaya transaksi.
3. Dapat mengurangi biaya turn over konsumen (karena penggantian konsumen 
yang lebih sedikit). 
4. Dapat meningkatkan penjualan silang, yang akan memperbesar pangsa 
pasar perusahaan.
5. Mendorong word of mouth yang lebih positif, dengan asumsi bahwa 
pelanggan yang loyal juga berarti mereka yang merasa puas.
6. Dapat mengurangi biaya kegagalan (Seperti biaya penggantian, dll).
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Loyalitas pelanggan memiliki peran penting dalam sebuah perusahaan, 
mempertahankan mereka berarti meningkatkan kinerja keuangan dan 
mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan. Hal ini menjadi alasan utama 
bagi sebuah perusahaan untuk menarik dan mempertahankan mereka. Usaha 
untuk memperoleh pelanggan yang loyal tidak bisa dilakukan sekaligus, tetapi 
melalui beberapa tahapan, mulai dari mencari pelanggan potensial sampai 
memperoleh partners.
Pelanggan yang loyal merupakan aset penting bagi perusahaan, hal ini 
dapat dilihat dari karakteristik yang dimiliki, pelanggan yang loyal memiliki 
karakteristik sebagai berikut :
1. Melakukan pembelian secara teratur (makes regular repeat purchases)
2. Membeli diluar lini produk/jasa (purchases across product and service lines)
3. Merekomendasikan produk lain (refers other)
4. Menunjukkan kekebalan dari daya tarik produk sejenis dari pesaing 
(demonstrates an immunity to the full of the competition)
Menurut Jill Griffin (2005:22) ada empat jenis loyalitas yang berbeda 
muncul bila keterikatan rendah dan tinggi diklasifikasi-silang dengan pola 
pembelian ulang yang rendah dan tinggi, yaitu :
1. Tanpa loyalitas
Untuk berbagai alasan, beberapa pelanggan tidak mengembangkan loyalitas 
terhadap produk atau jasa tertentu. Misalnya, saya mengenal seorang 
manajer biro perjalanan yang pergi ke mana saja di kota untuk memotong 
rambutnya, asalkan ia hanya perlu membayara $ 10 atau kurang dan ia tidak 
perlu menunggu. Ia jarang pergi ke tempat yang sama dua kali berturut-turut. 
Baginya, memotong rambut tidak ada bedanya tak peduli di mana. 
(Kenyataan bahwa ia hampir botak mungkin ada kaitannya dengan hal itu) 
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Keterikatannya yang rendah terhadap layanan rambut dikombinasikan 
dengan tingkat pembelian berulang yang rendah menunjukkan tidak adanya 
loyalitas. Secara umum perusahaan harus menghindari membidik para 
pembeli jenis ini karena mereka tidak akan pernah menjadi pelanggan yang 
loyal, mereka hanya berkontribusi sedikit pada kekuatan keuangan 
perusahaan. Tantangannya adalah menghindari membidik sebanyak 
mungkin orang-orang seperti ini dan lebih memilih pelanggan yang 
loyalitasnya dapat dikembangkan. 
2. Loyalitas yang lemah
Keterikatan yang rendah digabung dengan pembelian berulang yang tinggi 
menghasilkan loyalitas yang lemah (inertia loyalty).Pelanggan ini membeli 
karena kebiasan.Ini adalah jenis pembelian “karena kami selalu 
menggunakannya” atau “karena sudah terbiasa”.Dengan kata lain, faktor 
nonsikap dan faktor situasi merupakan alasan utama membeli. Pembeli ini 
merasakan tingkat kepuasan tertentu dengan perusahaan, atau minimal tidak 
ketidakpuasan yang nyata. Loyalitas jenis ini paling umum terjadi pada 
produk yang sering dibeli.
3. Loyalitas tersembunyi
Tingkat preferensi yang relatif tinggi digabung dengan tingkat pembelian 
berulang yang rendah menunjukkan loyalitas tersembunyi (latent loyalty).Bila 
pelanggan memiliki loyalitas yang tersembunyi, pengaruh situasi dan bukan 
pengaruh sikap yang menentukan pembelian berulang.
4. Loyalitas premium
Loyalitas premium, jenis loyalitas yang paling dapat ditingkatkan, terjadi bila 
ada tingkat keterikatan yang tinggi dan tingkat pembelian berulang yang juga 
tinggi.Ini merupakan jenis loyalitas yang lebih disukai untuk semua pelanggan 
di setiap perusahaan.Pada tingkat preferensi paling tinggi tersebut, orang 
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bangga karena menemukan dan menggunakan produk tertentu dan senang 
membagi pengetahuan mereka dengan rekan dan keluarga.
2.1.5 Kategori Loyalitas Pelanggan
Loyalitas pelanggan pasti ditujukan pada obyek tertentu.Obyek yang 
dimaksudkan adalah merek yang mencerminkan kualitas, kemasan dan 
sebagainya yang melekat pada produk.Merek dianggap lebih lazim dan lebih 
banyak menjadi obyek loyal, karena dianggap sebagai identitas produk atau 
perusahaan yang lebih mudah dikenali oleh pelanggan.
Masalah paritas merek (brand parity) menjadi tantangan bagi pemasar 
untuk mengatasinya.Dalam paritas merek, konsumen menganggap tidak ada 
perbedaan antara antarmerek dalam satu kategori produk.Keyakinan konsumen 
seperti ini terjadi untuk kategori produk sabun, handuk kertas, dan keripik, seperti 
yang diungkapkan oleh Wall Street Journal dalam surveinya tahun 1989 (Ali 
Hasan, 2008:84).Survei tersebut juga menemukan adanya loyalitas merek yang 
tinggi terjadi pada kategori saos tomat dan rokok, karena mengandung cita rasa 
yang berbeda.
Seperti telah dikemukakan di atas loyalitas merek itu merupakan 
fenomena atitudinal yang berkorelasi dengan perilaku, atau merupakan fungsi 
dan proses psikologis dibedakan menjadi empat macam loyalitas, yaitu :
1. Loyalitas merek fokal yang sesungguhnya (true focal brand loyalty), loyalitas 
pada merek tertentu yang menjadi minatnya.
2. Loyalitas merek ganda yang sesungguhnya (true multibrand loyalty), 
termasuk merek lokal.
3. Pembelian ulang (repeat purchasing) merek fokal dari nonloyal.
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4. Pembelian secara kebetulan (happenstance purchasing) merek focal oleh 
pembeli-pembeli loyal dan nonloyal merek lain.
Pembelian secara kebetulan mencakup runtutan pembelian ulang yang 
berkaitan dengan faktor-faktor selain loyalitas pelanggan, seperti tidak 
tersedianya merek favorit, pembelian yang bersifat mewakili merek favorit 
(surrogate purchasing), dan kendala-kendala sementara.Pola-pola pembelian 
ulang pada merek fokal yang merupakan loyalitas psikologisnya, maka yang 
terjadi adalah loyalitas sesungguhnya, atau loyalitas pada merek tunggal.
Dukungan data pembelian ulang pada merek lokal sebagai kategori 
loyalitas merek tunggal yang sesungguhnya dapat dilakukan dengan menguji :
Struktur keyakinan (kognitif), yang berisi informasi merek yang 
dipegang oleh konsumen (yaitu, keyakinan konsumen) harus menunjuk pada 
merek fokal yang dianggap superior dalam persangaingan.
Struktur sikap (afektif), yang berkaitan dengan tingkat kesukaan 
konsumen harus lebih tinggi daripada merek saingan, sehingga ada preferensi 
afektif yang jelas pada merek fokal.
Struktur niat (konatif), yang menujukkan bahwa konsumen mempunyai 
niat untuk membeli merek fokal, bukan merek lain, ketika keputusan beli 
dilakukan.
Loyalitas memerlukan konsistensi dari ketiga struktur psikologis terhadap 
merek fokal yang berkaitan dengan sikap relatif dan moderator potensial dengan 
pengulangan patronase.
2.2Tinjauan Empirik
Diah Mustikawati (2010) meneliti mengenai pengaruh marketing mix
terhadap loyalitas konsumen kartu pra bayar IM3. Dari hasil analisis uji F dapat 
23
diketahui bahwa nilai Fhitung sebesar 2.992 dengan tingkat signifikan sebesar 
0.023. Oleh karena probabilitas (0.023) lebih kecil dari 0.05 (taraf signifikan atau 
= 5%), maka model regresi (anova) mempengaruhi secara signifikan terhadap 
loyalitas konsumen. Atau dengan kata lain marketing mix berpengaruh secara 
bersama-sama terhadap loyalitas konsumen. Dari hasil analisis koefisien 
determinasi atau R square (R2) antara marketing mix dan loyalitas konsumen 
adalah sebesar 0.112 atau sebesar 11.2% hal tersebut dapat diartikan bahwa 
variasi yang terjadi pada variabel loyalitas konsumen sebesar 11.2% ditentukan 
oleh variasi yang terjadi pada varibel marketing mix, sehingga dapat disimpulkan 
bahwa besarnya kontribusi marketing mix terhadap loyalitas konsumen adalah 
sebesar 11.2%, sedangkan sisanya 88.8% disebabkan oleh faktor-faktor lain, 
seperti kurangnya pelayanan Customer Service dalam menangani keluhan 
konsumen dan harga voucher yang masih kurang relatif terjangkau.
Slamet Sudarsono (2009) meneliti mengenai pengaruh marketing mix 
terhadap loyalitas konsumen kartu pra bayar Mentari. Dari hasil uji t variabel 
produk mempunyai pengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen kartu 
prabayar Mentari.Sedangkan dari hasil uji F didapatkan F hitung sebesar 22.950 
dengan nilai signifikansi menunjukkan nilai 0,000 dan probabilitas jauh dibawah 
0.05. Hal ini berarti  terdapat pengaruh yang signifikan secara bersama-sama 
variabel marketing mix (produk, harga, distribusi dan promosi) terhadap loyalitas 
konsumen kartu prabayar Mentari. Dari hasil uji regresi linier berganda diperoleh 
bahwa variabel marketing mix yang paling dominan adalah variabel distribusi 
sebesar 0,238 disusul variabel produk sebesar 0,214, variabel harga sebesar 
0,161 dan yang terakhir variabel promosi sebesar 0,150.
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2.3 Kerangka Pikir
Dalam suatu organisasi, keinginan untuk maju selalu ada dan hampir 
dapat dipastikan sudah menjadi salah satu target jangka panjang yang telah 
direncanakan sejak berdirinya organisasi tersebut. Hal itu cukup bisa disadari 
karena suatu organisasi yang tidak bisa mewujudkan kemajuan bagi dirinya 
sendiri, maka lambat laun dia akan tenggelam dalam ketatnya persaingan bisnis 
yang digelutinya itu.
Untuk lebih memperjelas teori yang dikemukakan sebelumnya perlu 
dibuat kerangka berpikir yang menggambarkan penelitian yang dilakukan dan 
juga yang menjembatani lahirnya suatu kesimpulan. Objek penelitian dalam hal 
ini adalah PT. Telkomsel khususnya produk kartu pra bayar Simpati.
Setiap perusahaan membutuhkan strategi-strategi yang jitu dalam 
memasarkan produk perusahaan.Sukses tidaknya kegiatan pemasaran 
perusahaan sangat tergantung pada kemampuan dan strategi yang digunakan 
oleh perusahaan tersebut.Oleh sebab itu sebuah perusahaan harus benar-benar 
menyadari apa yang seharusnya dilakukan sehingga tujuan perusahaan untuk 
memperoleh laba yang maksimal serta mempertahankan kelangsungan hidupnya 
dapat tercapai.
Selanjutnya untuk menguji hipotesis, maka penulis menganalisis data 
yang diperoleh dengan menggunakan analisis regresi berganda.Hal ini sesuai 
dengan penelitian sebelumnya yakni Dean (2007) yang meneliti mengenai 
pengaruh bauran pemasaran terhadap kepuasan pelanggan dan loyalitas 
pelanggan dengan menggunakan alat analisis regresi. Dimana dari hasil 
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penelitiannya menemukan ada pengaruh yang signifikan antara bauran 
pemasaran dengan loyalitas pelanggan, oleh karena itulah akan disajikan 
kerangka pikir dalam penelitian ini yaitu sebagai berikut :
Gambar 2.1. Kerangka Pikir
2.4 Hipotesis
Berdasarkan pada latar belakang dan masalah yang dikemukakan maka 
hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini adalah : 
1. Diduga bahwa bauran pemasaran seperti produk, harga, tempat, promosi 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas konsumen kartu Pra 
Bayar Simpati pada PT. Telkomsel di Makassar
2. Diduga bahwa promosi merupakan variabel yang paling dominan 
mempengaruhi loyalitas konsumen kartu pra bayar Simpati pada PT. 
Telkomsel di Makassar.
Produk (X1)
Loyalitas 
Konsumen 
(Y)
Harga (X2)
Promosi (X4)
Distribusi (X3)
Bauran 
Pemasaran
26
BAB III
METODE PENELTITIAN
3.1 Jenis Penelitian
Rancangan penelitian yang digunakan dalam penelitian ini untuk 
mendapatkan data yang obyektif, valid, dan reliabel dengan tujuan dapat 
ditemukan, dibuktikan dan dikembangkan suatu pengetahuan, sehingga dapat 
digunakan untuk memahami, memecahkan dan mengantisipasi masalah yang 
terjadi. Bertolak dari permasalahan dan tujuan penelitian yang ingin dicapai,  
jenis penelitian adalah kuantitatif, dimana penelitian ini menggunakan metode 
survei dengan teknik analisis korelasional untuk mengetahui kaitan antara 
variabel terikat dan variabel bebas. Oleh karena itu variabel bebas dan variabel 
terikat dalam penelitian ini tidak direkayasa, dengan kata lain penelitian ini 
berupa hasil pengisian responden pada PT. Telkomsel di Makassar.
3.2 Tempat dan Waktu penelitian
Tempat yang menjadi obyek penelitian penulis adalah pada perusahaan                
PT. Telkomsel yakni sebuah perusahaan yang bergerak di bidang telekomunikasi 
berlokasi di Jalan Slamet Riyadi Makassar.Sedangkan waktu yang penulis 
butuhkan mulai dari pengumpulan data hingga rampungnya penulisan skripsi ini 
adalah diperkirakan kurang lebih 2 bulan lamanya dimulai dari bulan November 
sampai dengan bulan Desember tahun 2011.
3.3 Populasi dan Sampel
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3.3.1 Populasi
Populasi dalam suatu penelitian sangat diperlukan karena merupakan 
sasaran pokok objek penelitian. Menurut Sugiyono (2009:55) “Populasi adalah 
wilayah generalisasi yang terdiri atas objek/subjek yang mempunyai kuantitas 
dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan 
kemudian ditarik kesimpulannya”.
Dari pengertian tersebut, dapat dimengerti bahwa pada hakikatnya yang 
dimaksud dengan populasi adalah subjek yang menjadi sasaran perhatian 
penelitian yang merupakan suatu kelompok yang terwakili dalam sampel. 
Berkaitan dengan hal ini maka yang menjadi populasi dalam penelitian ini adalah 
pelanggan Telkomsel di Makassar khususnya kartu pra bayar Simpati untuk 
tahun 2011 yaitu sebesar 234.218.
3.3.2 Sampel
Menurut Sugiyono (2009:56) bahwa “Sampel adalah bagian dari jumlah 
dan karekteristik yang dimiliki populasi”
Penentuan sampel dalam penelitian ini dengan menggunakan tehnik 
quota sampling denganmengambil sampel yang secara kebetulan bertemu 
dengan peneliti. Peneliti menentukan jumlah sampel dengan rumus Slovin yaitu :
                N
n =
          1 + N (e)2
                  234.218
n =
         1 + 234.218 (0,10)2
n = 100
3.3 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional
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Definisi operasional dari variabel penelitian dimaksudkan untuk 
memberikan kesimpulan yang dapat memperjelas batasan, pengertian, dan 
ruang lingkup penelitian yang akan digunakan sebagai acuan dalam penelitian 
ini, yaitu :
Tabel 3.1 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional
Variabel Definisi Indikator
Produk (X1) kartu pra bayar yang 
memiliki keunggulan yang 
berbeda
a. Produk kartu pra bayar simpati 
sesuai dengan harapan 
konsumen.
b. Kartu pra bayar simpati 
menawarkan berbagai manfaat 
produk kepada konsumen.
c. Produk pra bayar simpati 
memiliki keunggulan diban-
dingkan kartu pra bayar lainnya
Harga (X2) nilai (rupiah) yang harus 
dibayar oleh 
konsumen/pelanggan 
untuk mendapatkan 
produk Telkomsel
a. Harga kartu pra bayar simpati 
yang ditetapkan PT. Telkomsel 
dapat terjangkau
b. Harga kartu pra bayar simpati 
yang ditetapkan PT. Telkomsel 
lebih murah jika dibandingkan 
dengan kartu pra bayar lainnya.
c. Harga kartu pra bayar simpati 
yang ditetapkan PT. Telkomsel 
sesuai dengan manfaat yang 
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diperoleh.
Promosi (X4) kegiatan menyebarkan 
informasi, mempengaruhi, 
dan mengingatkan 
orang/pelanggan yang 
dilakukan oleh pihak 
Telkomsel dalam bentuk 
iklan atau publikasi
a. PT. Telkomsel melakukan 
promosi melalui media cetak dan 
media elektronik
b. Program promosi yang dilakukan 
PT. Telkomsel adalah dengan 
pemberian bonus SMS dan 
gratis nelpon.
c. Kegiatan promosi yang dilakukan 
oleh perusahaan PT. Telkomsel 
dapat meningkatkan jumlah 
pelanggan telkomesel.
Place (Lokasi) 
(X4)
lokasi penyaluran produk-
produk Telkomsel
a. Lokasi kantor PT. Telkomsel 
yang strategis.
b. Kantor PT. Telkomsel mudah 
dijangkau oleh konsumen.
c. Transportasi lancar dari segala 
arah
Loyalitas 
Pelanggan (Y)
sikap konsumen yang 
membeli produk kartu pra 
bayar Simpati, khususnya 
yang membeli secara 
teratur dan berulang-ulang 
terhadap suatu produk 
Telkomsel yang 
ditawarkan oleh PT. 
Telkomsel
a. Adanya citra atau image yang 
baik PT. Telkomsel di mata 
masyarakat atau konsumen.
b. Kepuasan atas pelayanan PT. 
Telkomsel dapat mempengaruhi 
loyalitas konsumen.
c. Loyalitas konsumen memiliki 
peran penting dalam 
mempertahankan konsumen 
kartu pra bayar simpati.
30
d. Brand (merek) dapat 
mempengaruhi loyalitas 
konsumen.
3.5Teknik Pengumpulan Data
Dalam penulisan ini, teknik pengumpulan data yang penulis gunakan 
adalah sebagai berikut :
1. Observasi yaitu, tekhnik pengumpulan data dengan cara mengadakan 
pengamatan langsung terhadap objek yang diteliti dan merupakan langkah 
awal dalam pengumpulan data. 
2. Wawancara yaitu pengumpulan data dengan mengadakan wawancara 
langsung kepada informan untuk memperoleh informasi berkenaan dengan 
yang diteliti.
3. Kuisioner yaitu teknik pengumpulan data dengan cara memberikan 
pertanyaan secara tertulis kepada responden atau objek yang di teliti untuk 
dijawabnya  sehingga kita dapat memperoleh data yang diharapkan.
3.6 Instrumen Penelitian 
Instrumen variabel penelitian diperoleh melalui jawaban responden 
dengan memberikan tanda pada setiap kategori pernyataan yang disusun 
berdasarkan skala likert dengan 5 poin. Setiap jawaban responden akan diberi 
skor dan jumlah skor menunjukkan tinggi rendahnya masing-masing variabel 
yang diukur. Adapun skor yang diberikan pada setiap jawaban responden adalah 
sebagai berikut :
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1. Sangat tidak setuju (STS) dengan skor 1.
2. Tidak Sangat (TS) dengan skor 2.
3. Cukup Setuju (CS) dengan skor 3.
4. Setuju (S) dengan skor 4.
5. Sangat setuju (SS) dengan skor 5.
3.7 Metode Analisis
Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini yang dapat diuraikan 
sebagai berikut :
1. Analisis deskriptif mengenai marketing mix yang dilakukan oleh perusahaan 
terhadap loyalitas konsumen kartu pra bayar Simpati pada PT. Telkomsel.
2. Analisis regresi linear berganda yaitu suatu analisis yang digunakan untuk 
mengetahui pengaruh antara produk, harga, promosi dan saluran distribusi 
terhadap loyalitas konsumen kartu pra bayar Simpati dengan persamaan 
menurut Riduwan dan Akdom (2007 : 142) sebagai berikut :
Y = b0 + b1 X1 + b2 X2  +b3 X3 + b4 X4 + e
        Di mana : 
Y    = Loyalitas konsumen
X1    = Produk 
X2    = Harga 
X3             = Promosi 
X4             = Place (Lokasi)
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b0    = Nilai konstanta 
b1,b2,b3,b4  = Koefisien regresi
    e                = Standar error
3. Pengujian hipotesis
Pembuktian hipotesis tersebut dapat dilakukan dengan menggunakan uji 
statistik, sebagai berikut :
a. Uji Parsial (Uji t) untuk pengujian hipotesis kedua
Uji ini adalah untuk mengetahui apakah pengaruh masing-masing 
variabel bebas terhadap variabel terikat apakah bermakna atau tidak. 
Pengujian dilakukan dengan membandingkan antara nilai thitung masing-
masing variabel bebas dengan nilai ttabel dengan derajat kesalahan 5% (α
= 0.05). Apabila nilai  thitung ≥ ttabel, maka variabel bebasnya memberikan 
pengaruh bermakna terhadap variabel terikat.
b. Uji serempak ( Uji F) untuk pengujian hipotesis pertama
Uji ini digunakan untuk mengetahui apakah seluruh variabel bebasnya 
secara bersama-sama mempunyai pengaruh yang bermakna terhadap 
variabel terikat. Pengujian dilakukan dengan membandingkan nilai Fhitung
dengan Ftabel pada derajat kesalahan 5% (α = 0.05). Apabila nilai Fhitung ≥ 
dari nilai Ftabel, maka berarti variabel bebasnya secara bersama-sama 
memberikan pengaruh yang bermakna terhadap variabel terikat atau 
hipotesis pertama dinyatakan dapat diterima.
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BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
4.1 Hasil Penelitian
4.1.1 Sejarah Singkat Berdirinya PT. Telkomsel
Telkomsel didirikan berdasarkan akte pendirian No.181 tanggal 26 Mei 
1995 bidang usaha Telkomsel adalah penyelenggaraan jasa telekomunikasi 
bergerak dibidang jasa sambunga telepon seluler Global system for Mobile 
Communication (STBS-GSM).
Telkonsel memberikan yang terbaik untuk memenuhi segala kebutuhan 
telekomunikasi seluler pelanggan setianya.Dari sudut cakupan, Telkomsel 
meliputi 27 propinsi, 330 Kota kecil, 196 Ibu/kota madya, atau lebih dari 1.400 
kecamatan.Telkomsel juga menjalin kerjasama jelajah (Roaming) international 
dengan 80 operator di 44 negara di lima benua. Jaringannya paling luas hingga 
akhir tahun 1988 lalu, Telkomsel telah mengoperasikan 1.040 BTS (Base 
Transcaiver Station, yang merupakan tulangpunggung Telekomunikasi seluler).
Untuk kemudahan akses pelanggannya, Telkomsel menerapkan proyek 
lintas lapis, yakni system lapis overlay, underlay dan microcell dikawasan padat 
traffic telekomunikasi seluler. Hal ini untuk memberikan kemudahan dan 
penyamanan pelaggan dalam mengakses jaringan seluler seperti tingkat 
keberhasilan panggil Succesful Call Ratio (SCR) mempersingkat waktu 
sambung, mutu suara dan kemanfaatan produk secara optimum. Sebagai 
pemimpin pasar di bisnis telekomunikasi seluler dan pelopor kartu prabayar. 
Telkomsel menyediakan pilihan produk paling lengkap dan inovatif. Kartu HALO 
dan simpati NUSANTARA. Kartu HALO merupakan kartu GSM prabayar yang 
prima dengan fasilitas (feature) lengkap dan kemampuan jelajah nasional dan 
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international  paling luas dan mitraroaming paling banyak seperti Singapura, 
Hongkong, Malaysia, Saudi Arabia, Negara-Negara besar di Eropa, Afrika, dan 
bahkan Amerika Serikat.
Sedangkan Simpati NUSANTARA merupakan kartu prabayar isi ulang 
yang cocok bagi mereka yang mempunyai kendala di bidang administrasi, atau 
juga yang ingin mengendalikan pemakaian pulsanya.Simpati NUSANTARA satu-
satunya kartu prabayar dengan kemampuan jelajah nasional yang paling luas 
sesuai bagi mereka yang kerap bepergian di dalam negeri.Yang telah menarik 
bagi simpati NUSANTARA, saat ini menghubungi nomor telepon ditempat 
pelanggan menjelajah, hanya dikenakan tariff local.Kemudian saat menjelajah 
dalam tempat wilayah kartu berasal gratis menerima panggilan dimanapun.
Pilihan voucer pengisian ulang pulsanya juga sangat luas, mulai dari 
voucer senilai Rp.100.000 dengan masa aktif plus masa tenggang 90 hari, 
Rp.200.000 (180 hari), Rp.300.000 (210 hari), Rp.500.000 (240 hari), hingga 
Rp.1.000.000 (270 hari). Dan yang sangat menyenangkan, nilai sisa pulsa yang 
belum digunakan tidak hangus begitu saja, secara otomatis nilai sisa pulsa ini 
akan ditambahkan saat mengisi voucer baru. 
Komitmen memberikan yan terbaik diwujudkan dengan menyediakan 
produk terbaik dan kedekatan dengan pelanggannya.Itusebabnya Telkomsel 
menyediakan 55 pusat layanan pelanggan grapari (Graha Pari Sraya) di 27 
propinsi untuk melayani berbagai kebutuhan pelanggannya. Selain itu, untuk 
kemudahan pelanggan Kartu HALO dan simpati NUSANTARA, Telkomsel juga 
menjalin kerjasama penjualan dengan lebih dari seribu gerai Fuji Image Plaza 
(FIP), hamper seribu dealer ponsel, maupun ATM BCA diseluruh Indonesia.
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Selain itu, para pelanggan Telkomsel di 27 propinsi juga bisa menikmati 
layanan bebas pulsa melalui ponsel.Bagi pengguna simpati NUSANTARA akses 
Caroline juga dapat dilakukan melalui nomer 166, sedangkan untuk mengetahui 
informasi sisa pulsanya langsung dibayar ponsel bila melalui *888#.
Penyediaan fasilitas pilihan produk, lengkapnya fasilitas dan tersebarnya 
tempat pelayanan, manfaat produk yang optimum, serta harga yang 
wajar.Telkomsel telah memberikan nilai yang terbaik bagi pelanggan setianya.
4.1.2 Struktur Organisasi PT. Telkomsel
Struktur organisasi merupakan unsur yang sangat penting dalam 
suatubadan usaha baik pemerintah, maupun non pemerintah karena tanpa 
strukturorganisasi, maka tidak akan tercapai visi misi yang diinginkan. PT 
Telkomseldi pimpin oleh seorang Vice President.Dalam pelaksanaan tugas 
sehari-hari VP dibantu oleh Manager masing-masingDepartmen dan seorang 
Corporate Communication. Dalam struktur organisasi, PT Telkomsel membawahi 
Sales & customerservice Regional Kalimantan dan Regional Sulawesi & 
Papua.Corporate Communiacation bertugas untuk mengelola dan 
memeliharaimage, persepsi, reputasi dan opini perusahaan yang baik dan sehat 
(padapublik internal dan eksternal), serta ikut menciptakan lingkungan dan 
suasanabekerja yang kondusif bagi upaya bersama mencapai tujuan strategis 
dan targetperusahaan, sebagai jabaran dari strategi dan kebijakan Corporate 
Secretary,dalam bentuk kegiatan : publikasi, even organizing, pembangunan
atau pemeliharaanhubungan baik (relationship) dengan berbagai stake holders 
(pers, employer,customer, opinion markets, share holder dan investor).
Berikut ini akan dikemukakan struktur organisasi PT. Telkomsel, dapat 
dilihat melalui gambar 4.1 berikut ini :
1Sumber : PT. Telekomsel Makassar
General Manager
Bag. ADM dan HR
Service
Information
System
Bagian
Akuntansi SDM/HR Plan
Bag. Anggaran 
Management ACC
Bagian
Perbendaharaan
Pemasaran Pelayanan
Bag. Pengembangan
Sub. Bid.
Logistik
Deputy GM General Manager Deputy GM
Bagian Akses 
Pelayanan
Sub. Bid. Pelaksana
Area I,II, III dan IV
Bagian
Internal Secretariat
Deputy GM
Human Resources
Transpormation Deputy Operation Business Support
Gambar 4.1  Struktur Organisasi PT. Telkomsel Makassar
Auditor Manager
Bagian 
Strategy & Marketing Network
Chief Division
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4.1.3 Visi, Misi, Slogandan Keunggulan PT. Telkomsel
4.1.3.1 Visi PT. Telkomsel
Tetap dominan menjalin pemimpin pangsa pasar sebagai operator 
telepon bergerak di Indonesia yang memberikan jangkauan pelayanan yang luas 
terhadap kebutuhan pelanggan dengan mengacu pada kulitas dunia.
4.1.3.2 Misi PT. Telkomsel
1. Mengacu pada pelayanan kelas dunia di dalam pasar Indonesia dengan 
efisiensi dan keuntungan
2. Profesional dalam organisasi dan manajemen bisnis dengan mengacu pada 
inti kompetensi, transformasi dan akuntability
3. Senantiasa melakukan penelitian terhadap kualitas sumber daya manusia.
4.1.3.3 Slogan PT. Telkomsel
“ Begitu dekat, begitu nyata”
Menjalin Telkomsel sebagai perusahaan jasa telekomunikasi bergerak 
pilihan baik era jangka pendek maupun era jangka panjang.
4.1.3.4.Keunggulan PT. Telkomsel
Bergabung dalam keluarga besar Telkomsel merupakan suatu langkah 
yang tepat karena untuk memilih suatu produk sangat patut diketahui latar 
belakang perusahaannya serta kelebihan perusahaan tersebut dibandingkan 
dengan perusahaan pesaingnya. Telkomsel memiliki keunggulan yang tidak dan 
belum dimiliki oleh perusahaan pesaingnya, antara lain :
a Pelopor GSM pertama di Indonesia
b Memberi dampak ponsel yang menurun
c Memiliki nama besar pemegang saham
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d Perusahaan yang paling inovatif
e Pelopor saluran distribusi yang terbuka
f Infrastruktur multivendor
g Supporting system tercanggih
4.1.4Produk-produk dari PT Telkomsel
1. Kartu HALO
Kartu HALO adalah kartu GSM pasca bayar dari Telkomsel. Dalam 
kartuHALO tertampung data pelanggan, fasilitas/jasa yang dapat 
dinikmatipelanggan serta PIN guna menjaga kerahasiaan data yang 
terdapatdidalamnya. Selain itu kartu HALO juga mampu menampungan 200 
nomortelepon beserta nama serta menyimpan 40 pesan singkat yang tidak 
ingindihapus oleh pelanggan.Tampilan kartu HALO memiliki keunikan yang 
tidak terdapat pada simcardlainnya.Dengan menampilkan gambar yang 
menonjolkan adat istiadatdari seluruh propinsi di Indonesia, Telkomsel ingin 
menyampaikan pesanmelalui kartu HALO bahwa Telkomsel adalah operator 
yang memilikicakupan diseluruh tanah air dan semangat jiwa nsionalisme.
2. SimPATI
SimPATI adalah simcard pra bayar dari Telkomsel. Keunggulan-keunggulan 
dari simPATI yaitu keamanan (bebas dari penyadapandan penggandaan), 
aksebilitas, harga yang terjangkau, mutu prima danjangkauannya luas 
GSM.Keunggulan produk ini adalah daya jelajahnyayang bisa menjangkau 
wilayah-wilayah di seluruh Nusantara. Sehinggadapat dengan mudah 
dihubungi dan menghubungi dimana saja dan yangpaling penting tidak perlu 
repot dengan persyaratan administratif.
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3. Kartu AS
Kini Paket Perdana (starter pack) Kartu As makin murah karena kinibisa 
Anda dapatkan dengan hanya Rp.2000. Dengan Rp 2000, Andabisa nikmati 
murahnya tarif Kartu As dan berkesempatan mendapatkanbanyak tawaran 
promo yang memenuhi kebutuhan Anda berkomunikasi.Didukung dengan 
berbagai layanan berkualitas dan jaringan terluas dariTELKOMSEL membuat 
Anda semakin betah menjadi pelanggan kami.Semuanya ada di satu paket : 
Paket Perdana Kartu As Rp 2000.Berikut keunggulan-keunggulan Kartu As 
yang kami persembahkan untukpara pelanggan.
4. TELKOMSEL Flash
“High Speed Wireless Broadband”TELKOMSELFlash adalah layanan internet 
tanpa kabel (wireless) yangdisediakan oleh TELKOMSEL untuk seluruh 
pelanggannya (kartuHALO,simPATI dan Kartu As). Layanan ini didukung 
dengan teknologi HSDPA/3G/EDGE/GPRS TELKOMSEL yang dapat 
menghasilkan kecepatandownload sampai dengan 7.2 Mbps. 
TELKOMSELFlash menawarkansuatu pengalaman baru dalam melakukan 
koneksi jaringan internet dengankecepatan tinggi dan lokasi akses yang 
dapat dilakukan dimana saja dalamjaringan HSDPA/3G/EDGE/GPRS 
TELKOMSEL.
4.2 Hasil Analisis
4.2.1 Deskripsi Karakteristik Responden
Deskripsi karakteristik responden adalah menguraikan atau memberikan 
gambaran mengenai identitas responden dalam penelitian ini. Sebab dengan 
menguraikan karakteristik responden yang menjadi sampel dalam penelitian ini,                     
akan dapat diketahui identitas responden dalam penelitian ini.  Oleh karena itulah 
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dalam deskripsi karakteristik responden dalam penelitian ini, dapat 
dikelompokkan menjadi beberapa kelompok yaitu jenis kelamin, umur, 
pendidikan terakhir dan pekerjaan.
Dalam pelaksanaan penelitian ini, ditetapkan sebesar 100 
orangresponden, dimana dari 100 kuesioner yang dibagikan kepada responden, 
semua kuesioner telah dikembalikan dan semuanya dapat diolah lebih lanjut. 
Oleh karena itulah akan disajikan deskripsi karakteristik responden menurut umur 
yaitu sebagai berikut :
1) Deskripsi Karakteristik Responden menurut umur
Deskripsi karakteristik responden menurut umur menguraikan atau 
memberikan gambaran mengenai umur responden yang menjadi sampel dalam 
penelitian ini. Oleh karena itulah dalam deskripsi karakteristik responden menurut 
umur dapat dikelompokkan antara lain : umur < 25 tahun, 26 – 39 tahun, 40 – 49 
tahun, di atas 50 tahun.
Dalam hubungannya dengan uraian tersebut di atas, dapat disajikan 
deskripsi karakteristik responden menurut umur yaitu sebagai berikut :
Tabel 4.1 Deskripsi Karakteristik Responden menurut Umur
No. Umur Responden 
Frekuensi Jawaban Responden
orang %
1. < 25 Tahun 20 19.8
2. 26 – 39 tahun 41 40.6
3. 40 – 49 tahun 28 27.7
7. Di atas 50 tahun 11 10.9
Jumlah 100 100
Sumber : Data Primer, 2012
Tabel 4.1 yakni deskripsi karakteristik responden menurut umur, yang 
menunjukkan bahwa kelompok umur yang menjadi sampel dalam penelitian ini 
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adalah 26 – 39 tahun yakni sebesar 41 orang atau 40,6%. Sehingga dapat 
dikatakan kelompok umur yang menjadi pelanggan Kartu Pra Bayar Simpati pada 
PT.  Telkomsel lebih banyak didominasi oleh kelompok umur antara 26 – 39
tahun.
2) Deskripsi Karakteristik Responden menurut Pendidikan Terakhir 
Deskripsi karakteristik responden menurut pendidikan terakhir adalah 
memberikan gambaran mengenai tingkat pendidikan responden. Oleh karena itu 
dalam deskripsi karakteristik responden dapat dikelompokkan menurut 4 jenjang 
pendidikan yaitu: SMA, Akademi, Sarjana, Pasca Sarjana. Dalam hubungannya 
dengan uraian tersebut di atas, maka dapat disajikan deskripsi karakteristik 
responden menurut jenjang pendidikan yang dapat disajikan pada tabel 4.2 yaitu 
sebagai berikut :
Tabel 4.2 Deskripsi Karakteristik Responden menurut Jenis Pendidikan
No. Umur Responden 
Frekuensi Jawaban Responden
Orang %
1. SMA 11 10.9
2. Akademi 24 23.8
3. Sarjana 52 51.5
4. Pascasarjana 13 12.9
Jumlah 100 100
Sumber : Data Primer, 2012
Berdasarkan tabel 4.2 yakni deskripsi karakteristik responden menurut                
jenjang pendidikan terakhir, maka jenjang pendidikan responden lebih banyak 
didominasi sarjana strata satu (S1) yaitu sebesar 52 orang atau 51,5%, sehingga              
dapat dikatakan bahwa semakin tinggi jenjang pendidikan pelanggan maka        
pelanggan akan semakin teliti dalam mengambil keputusan mengenai produk 
Kartu Pra Bayar Simpati pada PT.  Telkomsel.
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3) Deskripsi Karakteristik Responden menurut Pekerjaan
Deskripsi karakteristik responden menurut pekerjaan yaitu menguraikan 
atau memberikan gambaran mengenai identitas responden menurut tingkat 
pekerjaan responden. Dalam deskripsi karakteristik responden, dikelompokkan 
menurut jenis pekerjaan responden yang dapat meliputi : PNS, karyawan swasta, 
pengusaha, pelajar mahasiswa, lain-lain. Oleh karena itulah dalam deskripsi 
karakteristik responden menurut pekerjaan dapat disajikan pada tabel 4.3 yaitu 
sebagai berikut:
Tabel 4.3  Deskripsi Karakteristik Responden menurut Pekerjaan
No. Jenis Pekerjaan 
Frekuensi Jawaban Responden
orang %
1. PNS 14 13.9
2. Karyawan Swastha 15 14.9
3. Pengusaha 28 27.7
4. Pelajar/Mahasiswa 20 19.8
5. Lain-lain 23 22.8
Jumlah 100 100
Sumber : Data Primer, 2012
Berdasarkan tabel III yakni deskripsi karakteristik responden menurut 
pekerjaan, maka dari 100 orang responden ternyata lebih banyak didominasi 
oleh pengusaha yaitu sebesar 28 orang atau 27,7%, sehingga dapat dikatakan 
bahwatingkat pekerjaan pelanggan Kartu Pra Bayar Simpati pada PT.  Telkomsel 
lebih banyak yang memiliki pekerjaan sebagai pengusaha jika dibandingkan 
dengan pelajar/mahasiswa, PNS, karyawan swasta dan lain-lain.
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4.2.2 Deskripsi Variabel Penelitian
Dalam melakukan pemasaran produk Kartu Pra Bayar Simpati pada                        
PT.  Telkomsel di Makassar, maka upaya yang dilakukan oleh setiap perusahaan 
adalah perlunya menerapkan marketing mix atau bauran pemasaran, sebab 
dengan adanya penerapan pemasaran yang tepat, maka akan dapat 
mempengaruhi peningkatan volume penjualan. Bauran pemasaran adalah 
variabel-variabel yang dapat meliputi : produk, promosi, harga, place (lokasi). 
Dengan pentingnya penerapan bauran pemasaran maka akan dapat 
mempengaruhi loyalitas konsumen dalam melakukan pengambilan keputusan 
mengenai pembelian produk Kartu Pra Bayar Simpati. Dalam hubungannya 
dengan uraian tersebut di atas, maka akan disajikan deskripsi jawaban 
responden mengenai penerapan bauran pemasaran yang dapat diuraikan 
sebagai berikut:
1. Produk
Salah satu faktor dalam penerapan bauran pemasaran atau marketing 
mix  adalah aspek produk. Dimana aspek produk yang berkualitas serta dapat 
memberikan kepuasan pelanggan khususnya pada PT. Telkomsel, maka akan 
dapat mempengaruhi loyalitas konsumen dalam melakukan pembelian produk 
Kartu Pra Bayar Simpati.Pentingnya peranan aspek produk dalam pemasaran 
produk Kartu Pra Bayar Simpati maka dapat disajikan deskripsi jawaban 
responden mengenai aspek produk yang dapat dilihat pada tabel 4.4 berikut ini:
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Tabel 4.4  Deskripsi Jawaban Responden mengenai Aspek Produk
No. Pertanyaan
Alternatif Jawaban Responden
STS TS CS S SS
1 Produk kartu pra bayar 
simpati sesuai dengan 
harapan konsumen
- 2
(3,0%)
29
(28,7%)
52
(51,5%)
15
(15,8%)
2 Kartu pra bayar simpati 
menawarkan berbagai 
manfaat kepada konsumen
- 3
(3,0%)
27
(26,7%)
56
(55,40%)
14
(13,9%)
3 Produk pra bayar simpati 
memiliki keunggulan 
dibandingkan kartu pra 
bayar lainnya.
- 3
(3,0%)
27
(26,7%)
46
(45.5%)
24
(23,8%)
Sumber : Data Primer, 2012
Berdasarkan deskripsi jawaban responden mengenai aspek produk 
dengan pertanyaan bahwa Produk kartu pra bayar simpati sesuai dengan 
harapan konsumen, maka sebagian besar responden memberikan jawaban 
setuju yakni 52 orang atau 51,5%, kemudian Kartu pra bayar simpati 
menawarkan berbagai manfaat kepada konsumen, didominasi jawaban 
terbanyak responden adalah setuju yakni 56 orang atau 55,40%.Pertanyaan 
bahwa Produk pra bayar simpati memiliki keunggulan dibandingkan kartu pra 
bayar lainnya, rata-rata responden memberikan jawaban setuju yakni 46 orang 
atau 45,5%.
2. Harga
Masalah harga dalam pemasaran produk telkomsel sangat berpengaruh 
terhadap penjualan produk pra bayar simpati pada PT. Telkomsel, sebab dengan 
harga jual yang tinggi maka akan mengakibatkan turunnya penjualan. Oleh 
karena itulah maka perlunya penetapan harga jual yang lebih rendah atau 
sedikitnya sama dengan pesaing. Untuk lebih jelasnya berikukt ini akan disajikan 
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deskripsi karakteristik jawaban responden mengenai aspek harga yang dapat 
dilihat melalui tabel berikut ini :
Tabel 4.5 Deskripsi Jawaban Responden Mengenai Harga
No. Pertanyaan
Alternatif Jawaban Responden
STS TS CS S SS
1 Harga kartu pra bayar 
simpati yang ditetapkan 
PT. Telkomsel dapat 
terjangkau
- 7
(6,9%)
25
(24,8%)
55
(54,5%)
13
(12,9%)
2 Harga kartu pra bayar 
simpati yang ditetapkan 
PT. Telkomsel lebih murah 
jika dibandingkan dengan 
kartu pra bayar lain
- 7
(6,9%)
24
(23,8%)
55
(54,5%)
14
(13,9%)
3 Harga kartu pra bayar 
simpati yang ditetapkan 
PT. Telkomsel sesuai 
dengan manfaat yang 
diperoleh.
3
(3.0%)
7
(6.9%)
23
(22,8%)
53
(52,5%)
14
(13,9%)
Sumber: Data Primer, 2012
Berdasarkan tabel 4.5 yakni deskripsi jawaban responden mengenai 
aspek harga, dengan pertanyaan Harga kartu pra bayar simpati yang ditetapkan 
PT. Telkomsel dapat terjangkau, rata-rata responden memberikan jawaban 
setuju yakni sebesar 55 orang atau 55,5%, pertanyaan Harga kartu pra bayar 
simpati yang ditetapkan PT. Telkomsel lebih murah jika dibandingkan dengan 
kartu pra bayar lain sebagian besar responden memberikan jawaban setuju yakni 
55 orang atau 54,5%.Harga kartu pra bayar simpati yang ditetapkan PT. 
Telkomsel sesuai dengan manfaat yang diperoleh,didominasi jawaban terbanyak 
responden adalah setuju yakni sebesar 53 orang atau 52,5%.
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3. Aspek Promosi
Promosi adalah kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan untuk 
menyebarkan informasi, mempengaruhi, dan mengingatkan orang/pelanggan. 
Adapun kegiatan promosi yang dilakukan oleh PT. Telkomsel di Makassar adalah 
dalam bentuk iklan atau publikasi, sehingga dapat dikatakan bahwa aspek 
promosi memegang peranan penting dalam pemasaran produk kartu pra Simpati, 
sebab suatu produk betapapun bermanfaat akan tetapi jika tidak dikenal oleh 
konsumen, maka produk tersebut tidak akan diketahui kegunaannya dan 
mungkin tidak dibeli oleh konsumen. Oleh karena itu, perusahaan harus 
berusaha mempengaruhi para konsumen, untuk dapat menciptakan permintaan 
atas produk itu dan kemudian dipelihara dan dikembangkan. 
Adapun deskripsi jawaban responden mengenai aspek promosi dapat 
dilihat pada tabel 4.6 yaitu sebagai berikut:
Tabel 4.6  Deskripsi Jawaban Responden mengenai Aspek Promosi
No. Pertanyaan Alternatif Jawaban
STS TS CS S SS
1 PT. Telkomsel melakukan 
promosi melalui media 
cetak dan media elektronik
- 2
(2.0%)
6
(5.9%)
74
(73.3%)
18
(17,8%)
2 Program promosi yang 
dilakukan PT. Telkomsel 
adalah dengan pemberian 
bonus SMS dan gratis 
nelpon melalui TM.
1
(1.0%)
8
(7,9%)
71
(70,3%)
20
(19,8%)
-
3 Kegiatan promosi yang 
dilakukan oleh perusahaan 
PT. Telkomsel dapat 
meningkatkan jumlah 
pelanggan telkomsel
- - 12
(11,9%)
69
(68,3%)
19
(18,8%)
Sumber : Data Primer, 2012
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Berdasarkan deskripsi jawaban responden mengenai aspek promosi, 
dengan pertanyaan bahwa PT. Telkomsel melakukan promosi melalui media 
cetak dan media elektronik, maka rata-rata jawaban responden adalah setuju 
yakni 74 orang atau 73,3%, kemudian pertanyaanProgram promosi yang 
dilakukan PT. Telkomsel adalah dengan pemberian bonus SMS dan gratis 
nelpon melalui TM, nampak sebagian besar responden memberikan jawaban 
setuju yakni 71 orang atau 70,3%, sedangkan Kegiatan promosi yang dilakukan 
oleh perusahaan PT. Telkomsel dapat meningkatkan jumlah pelanggan telkomsel 
didominasi jawaban terbanyak responden adalah setuju yakni 69 orang atau 
68,3%.
4.Aspek Saluran Distribusi/Lokasi
Aspek saluran pemasaran adalah lokasi penyaluran produk-produk 
Telkomsel, sehingga dengan luasnya aspek saluran pemasaran dalam 
pemasaran produk Telkosel, akan dapat mempengaruhi loyalitas konsumen 
dalam pembelian produk Kartu Pra Bayar Simpati. Adapun deskripsi jawaban 
responden mengenai aspek saluran distribusi/lokasi yang dapat dilihat pada 
tabel4.7 berikut ini :
Tabel 4.7  Deskripsi Jawaban Responden mengenai Aspek Saluran Distribusi/
Lokasi
No. Pertanyaan Alternatif Jawaban
STS TS CS S SS
1 Lokasi kantor PT. 
Telkomsel yang strategis.
- 4
(4,0%)
41
(40,6 %)
44
(43,6%)
11
(10,9%)
2 Kantor PT. Telkomsel 
mudah dijangkau oleh 
konsumen.
- 3
(3,0%)
33
(32,7%)
53
(52,5%)
11
(10,9%)
3 Transportasi lancar dari 
segala arah
- 4
(4,0%)
25
(24,8%)
57
(56,4%)
14
(13,9%
Sumber: Data primer, 2012
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Berdasarkan deskripsi jawaban mengenai aspek saluran pemasaran, 
dengan pertanyaan bahwa lokasi kantor PT. Telkomsel yang strategis, 
didominasi jawaban terbanyak responden adalah setuju yakni sebesar 44 orang 
atau 43,6%, kemudian pertanyaanKantor PT. Telkomsel mudah dijangkau oleh 
konsumen, rata-rata responden memberikan jawaban setuju yakni 53 orang atau 
52,5%, sedangkan pertanyaan Transportasi lancar dari segala arahdidominasi 
jawaban terbanyak responden adalah setuju sebesar 57 orang atau 56,4%.
5. Loyalitas Konsumen
Loyalitas konsumen merupakan kesetiaan dari pelanggan untuk 
mengadakan pembelian ulang atas sebuah produk kartu pra bayar Simpati yang 
ditawarkan oleh PT. Telkomsel. Terjadinya loyalitas konsumen disebabkan oleh 
beberapa faktorseperti :produk, harga, promosi dan saluran distribusi/lokasi
sehingga membuat konsumen menjadi loyal terhadap perusahaan.Adapun 
deskripsi jawaban responden mengenai loyalitas konsumen dalam pembelian 
produk Kartu Pra Bayar Simpati dapat dilihat melalui tabel berikut ini :
Tabel 4.8 Deskripsi Jabawan Responden Mengenai Loyalitas Konsumen
No. Pertanyaan Alternatif Jawaban
STS TS CS S SS
1 Adanya citra atau image 
yang baik PT. Telkomsel 
di mata masyarakat atau 
konsumen
2
(2,0%)
2
(2,0 %)
42
(41,6%)
46
(45,5%)
8
(7,9%)
2 Kepuasan atas pelayanan 
PT. Telkomsel dapat 
mempengaruhi loyalitas 
konsumen
2
(2,0%)
2
(2,0%)
38
(37,6%)
53
(52,5%)
5
(5,0%)
3 Loyalitas konsumen 
memiliki peran penting 
dalam mempertahankan 
konsumen kartu pra bayar 
simpati
1
(1,0%)
2
(2,0%)
42
(41,6%)
50
(49,5%)
5
(5,0%
4 Brand (merek) dapat 
mempengaruhi loyalitas 
konsumen
1
(1,0%)
2
(2,0%)
43
(42,6%)
45
(44,6%)
9
(8,9%)
Sumber: Data primer, 2012
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Berdasarkan deskripsi jawaban responden mengenai loyalitas konsumen, 
dengan pertanyaan Adanya citra atau image yang baik PT. Telkomsel di mata 
masyarakat atau konsumen, didominasi jawaban terbanyak responden yakni 
setuju sebesar 46 orang atau 45,5%, kemudianKepuasan atas pelayanan PT. 
Telkomsel dapat mempengaruhi loyalitas konsumen sebagian besar responden 
memberikan jawaban setuju yakni 53 orang atau 52,5%.PertanyaanLoyalitas 
konsumen memiliki peran penting dalam mempertahankan konsumen kartu pra 
bayar simpati, rata-rata jawaban responden adalah setuju yakni sebesar 50
orang atau 49,5%, sedangkan pertanyaan,Brand (merek) dapat mempengaruhi 
loyalitas konsumen didominasi jawaban terbanyak responden adalah setuju 
adalah 45 orang atau 44,6%.
4.2.3 Analisis Uji Validitas dan Reliabilitas
4.2.3.1 Uji Validitas Data
Berikut ini akan disajikan hasil olahan data mengenai jawaban responden 
atas marketing mix dan loyalitas konsumen dalam melakukan pembelian produk 
Kartu Pra Bayar Simpati, maka dapat disajikan uji validitas melalui tabel 4.9 yaitu 
sebagai berikut:
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Tabel 4.9  Hasil Olahan Data Mengenai Uji Validitas Marketing Mix dan Loyalitas 
Konsumen 
Dimensi
Item
rhitung *) rstandar KeteranganPertanyaan
Produk P1 0,700 0,30 Valid
P2 0,866 0,30 Valid
P3 0,702 0,30 Valid
Harga H1 0,701 0,30 Valid
H2 0,767 0,30 Valid
H3 0,520 0,30 Valid
Promosi Pr1 0,587 0,30 Valid
Pr2 0,744 0,30 Valid
Pr3 0,641 0,30 Valid
Saluran Sp1 0,660 0,30 Valid
Distribusi Sp2 0,825 0,30 Valid
Sp3 0,660 0,30 Valid
Loyalitas LK1 0,726 0,30 Valid
Konsumen LK2 0,810 0,30 Valid
LK3 0,825 0,30 Valid
LK4 0,647 0,30 Valid
Sumber : Data diolah
*) Sugiyono, 2008, hal. 127
Berdasarkan hasil uji validitas atas bauran pemasaran (produk, harga, 
promosi dan saluran distribusi/lokasi) dan loyalitas konsumen maka disimpulkan 
bahwa semua item pertanyaan sah (valid) sebab memiliki nilai korelasi yang 
sudah di atas 0,30.
4.2.3.2 Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui konsisten alat ukur, apakah 
alat pengukur yang digunakan dapat diandalkan dan tetap konsisten jika 
pengujian tersebut diulang. Untuk lebih jelasnya akan disajikan hasil olahan data 
yang dapat dilihat pada Tabel 4.10 berikut ini :
51
Tabel 4.10  Hasil Olahan Data Mengenai Produk, Harga, Promosi dan Saluran 
                   Distribusi/Lokasi dengan Loyalitas Konsumen
Dimensi
Jumlah Item
Crected Item
Cronbach’s 
alpha standar KeputusanPertanyaan
Produk 3 0,870 0,60 Reliabel
Harga 3 0,806 0,60 Reliabel
Promosi 3 0,807 0,60 Reliabel
Saluran 
Distribusi/lokasi
3 0,845 0,60 Reliabel
Loyalitas Konsumen 4 0,885 0,60 Reliabel
Sumber : Data diolah
Tabel 4.10 yakni hasil pengujian reliabilitas dengan 5 variabel, ternyata 
semua item pertanyaan dapat dikatakan andal (reliabel) sebab setiap item 
pertanyaan telah memiliki nilai cronbach’s alpha yang sudah di atas 0,60. 
Dengan demikian maka dapatlah dikatakan bahwa semua item pertanyaan dapat 
dikatakan andal (reliabel), karena telah memiliki nilai cronbach’s alpha yang 
sudah di atas 0,60.
4.2.4 Analisis Pengaruh Bauran Pemasaran (Produk, Harga, Produk, dan 
Saluran Distribusi/Lokasi) terhadap Loyalitas Konsumen
Salah satu upaya yang dilakukan oleh setiap unit usaha adalah 
meningkatkan penjualan atas produk dan jasa yang ditawarkan kepada 
konsumen. Oleh karena itu cara yang dilakukan oleh perusahaan adalah dengan 
menerapkan bauran pemasaran atau marketing mix. 
Marketing mix terdiri dari himpunan variabel yang dapat dikendalikan dan 
digunakan oleh perusahaan untuk mempengaruhi tanggapan konsumen dalam              
pasar sasarannya. Variabel atau kegiatan tersebut perlu dikombinasikan dan 
dikoordinasikan oleh perusahaan seefektif mungkin dalam melakukan tugas atau 
kegiatan pemasarannya.
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Dalam kaitannya dengan uraian tersebut di atas, maka dapat disajikan                    
hasil perhitungan regresi antara bauran pemasaran (produk, harga, promosi dan 
saluran distribusi/lokasi) terhadap loyalitas konsumen dalam pembelian produk 
Kartu Pra Bayar Simpati yang dapat dilihat melalui tabel berikut ini :
Tabel 4.11  Hasil Perhitungan Bauran Pemasaran terhadap Loyalitas Konsumen 
                   Dalam Pembelian   Kartu Pra Bayar Simpati pada PT. Telkomsel 
Model
Unstandardized 
Coefficients
Standardized 
Coefficients
t Sig.B Std. Error Beta
1 (Constant) 1.617 2.458 .658 .512
Produk .325 .105 .262 3.105 .003
Harga -.228 .098 -.193 -2.321 .022
Promosi .684 .174 .405 3.925 .000
Saluran 
Pemasaran
.277 .136 .211 2.037 .044
Signifikan dengan tingkat kepercayaan 95 %
R   =  0,604                             Probability   =   0,000
R2 =  0,364                             F. ratio         =   13,620
Sumber : Data diolah dengan program SPSS
Untuk melihat bagaimana pengaruh secara parsial keempat variabel 
bauran pemasaran yang berpengaruh terhadap loyalitas konsumen dalam 
pembelian produk kartu Pra Bayar Simpati, maka persamaan regresi sebagai 
berikut :
Y =  1,617 + 0,325X1 - 0,228X2 + 0,684X3 + 0,277X4  + e
Dimana :
b0  =       1,617 merupakan nilai konstan 
b1   =      0,325 artinya apabila tanggapan responden atas produk kartu pra Bayar 
Simpati maka akan dapat meningkatkan loyalitas konsumen dalam 
membeli produk kartu pra bayar Simpati sebesar 0,325.
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b2 = -0,228 artinya jika tanggapan responden mengenai harga jual meningkat 
maka dapat menurunkan loyalitas konsumen dalam membeli produk 
karya pra bayar Simpati sebesar -0,228.
b3 = 0,684 apabila tanggapan responden mengenai aspek promosi 
meningkat maka akan meningkatkan loyalitas konsumen dalam membeli 
kartu pra bayar Simpati sebesar 0,684.
b4    = 0,277 artinya apabila tanggapan responden mengenai aspek saluran 
distribusi/lokasi ditingkatkan maka loyalitas konsumen dalam membeli 
produk kartu Pra bayar Simpati akan meningkat sebesar 0,277.
Dari hasil persamaan tersebut maka variabel yang paling dominan 
berpengaruh terhadap loyalitas konsumen adalah promosi, karena memiliki nilai 
koefisien regresi yang terbesar jika dibandingkan dengan variabel lainnya.
Dalam kaitannya mengenai pengaruh bauran pemasaran terhadap
loyalitas konsumen dalam pembelian produk kartu pra bayar simpati, maka dapat 
disajikan interprestasi atau arti ekonominya sebagai berikut :
1. Koefisien regresi terhadap semua variabel bauran pemasaran (4P) terhadap 
loyalitas konsumen dalam pembelian produk kartu pra bayar Simpati pada 
PT. Telkomsel di Makassar menunjukkan nilai positif. Hal ini berarti semakin 
baik penerapan variabel bauran pemasaran, maka akan berpengaruh 
terhadap loyalitas konsumen atas pembelian produk kartu pra bayar Simpati.
2. Koefisien korelasi (R) = 0,604 yang berarti bahwa variabel bauran 
pemasaran (marketing mix) yang meliputi: produk, harga, promosi dan 
saluran distribusi/lokasi mempunyai hubungan yang kuat dengan loyalitas 
konsumen produk kartu pra bayar Simpati. 
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3. Koefisien determinasi (R2) = 0,364 yang menunjukkan bahwa loyalitas 
konsumen dalam produk kartu pra bayar Simpati sangat ditentukan aspek 
marketing mix (4P) sebesar 36,4%, sedangkan sisanya sebesar 63,6%               
(1 – 0,364) adalah faktor-faktor lain yang tidak diteliti.
4.2.5 Pengujian Hipotesis
4.2.5.1 Uji F
Uji F digunakan untuk mengetahui pengaruh keseluruhan variabel 
independen (produk, harga, promosi dan aspek saluran pemasaran) terhadap 
loyalitas konsumen kartu prabayar simpati, dimana diperoleh nilai F sebesar 
13,620, serta memiliki nilai signifikan 0,000, karena nilai Fhitung 13,620 > Ftabel 
2,467, serta memiliki nilai sig 0,000 < 0,05, Oleh karena Fhit> Ftabel, maka dapat 
dikatakan terdapat pengaruh secara bersama-sama variabel marketing mix 
(produk, harga, promosi dan saluran pemasaran) berpengaruh signifikan 
terhadap loyalitas konsumen terhadap kartu prabayar simpati.
4.2.5.2 Uji T
Untuk menguji apakah ada pengaruh masing-masing variabel bauran 
pemasaran terhadap loyalitas konsumen terhadap kartu prabayar Simpati maka 
dapat dilakukan uji t (uji parsial) dengan tingkat kepercayaan 95 %, dengan 
menggunakan formulasi sebagai berikut :
a. Uji hipotesis untuk aspek X1
Uji hipotesis untuk aspek produk (X1) terhadap loyalitas konsumen terhadap 
kartu prabayar simpati, dapat dilakukan dengan rumus sebagai berikut :
1) H0 : 1 = 0 (tidak ada pengaruh antara X1 terhadap Y)
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Ha : 1> 0  ( ada pengaruh antara X1  terhadap Y)
2) Level of convidence = 95 % dengan probability kesalahan  = 0,05
3) Daerah kritis t tabel  = 1,661
thit X1   =  3,105
Oleh karena thit (3,105) > ttabel (1,661),  maka dapat dikatakan terdapat  
pengaruh yang nyata antara aspek produk terhadap loyalitas konsumen 
terhadap kartu prabayar simpati, dan disamping itu dengan nilai 
probability 0,003 <  0,05, menunjukkan bahwa X1 berpengaruh secara 
signifikan terhadap loyalitas konsumen terhadap kartu prabayar simpati.
b. Uji hipotesis untuk aspek X2
Uji hipotesis untuk aspek harga (X2) terhadap loyalitas konsumen terhadap 
kartu prabayar simpati yang dapat dilakukan dengan langkah-langkah 
sebagai berikut :
1)    H0 : 2 = 0  (tidak ada pengaruh antara X2  terhadap Y)
             Ha :  2> 0  ( ada pengaruh antara X2  terhadap Y)
2)    Level of convidence = 95 % dengan probability kesalahan  = 0,05
3)    Daerah kritis t tabel  = 1,661
              t hit X2   =  -2,321
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Oleh karena t hit (-2,321) > ttabel (1,661),  maka dapat  dikatakan  tidak ada 
pengaruh yang nyata antara variabel harga terhadap loyalitas konsumen 
terhadap kartu prabayar simpati.
c. Uji hipotesis untuk aspek X3
      Uji hipotesis untuk aspek promosi (X3) terhadap loyalitas konsumen terhadap 
kartu prabayar simpati, maka dapat dilakukan sebagai berikut :
1)    H0 : 3 = 0  (tidak ada pengaruh antara X3  terhadap Y)
             Ha : 3> 0  ( ada pengaruh antara X3  terhadap y)
2)    Level of convidence = 95 % dengan probability kesalahan  = 0,05
3)    Daerah kritis t tabel  = 1,661
t hit X3   =  3,025
Oleh karena t hit (3,025) > t tabel (1,661),  maka dapat  dikatakan  terdapat                  
pengaruh yang nyata antara aspek promosi terhadap loyalitas 
konsumen dalam membeli kartu prabayar simpati, di samping itu dengan 
nilai probability 0,000< 0,05, menunjukkan bahwa X3 berpengaruh 
secara signifikan terhadap loyalitas konsumen terhadap kartu prabayar 
simpati.
d. Uji hipotesis untuk aspek X4
      Uji hipotesis untuk aspek saluran pemasaran (X4) terhadap loyalitas 
konsumen terhadap kartu prabayar simpati, maka dapat dilakukan dengan 
langkah sebagai berikut :
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1)    H0 : 4 = 0  (tidak ada pengaruh antara X4  terhadap Y)
        Ha : 4> 0  ( ada pengaruh antara X4  terhadap y)
2)    Level of convidence = 95 % dengan probability kesalahan  = 0,05
3)    Daerah kritis t tabel  = 1,661
              t hit X4   =  2,037
Oleh karena t hit (2,037) > t tabel (1,661),  maka, dapat  dikatakan  terdapat  
pengaruh yang nyata antara variabel aspek saluran distribusi/lokasi
terhadap loyalitas konsumen kartu prabayar simpati, dan di samping itu 
dengan nilai probability 0,044< 0,05, menunjukkan bahwa X4 berpengaruh 
secara signifikan terhadap loyalitas konsumen terhadap kartu prabayar 
simpati.
4.3 Pembahasan 
Pembahasan ditekankan dalam mengukur pengaruh produk, harga, 
promosi dan saluran pemasaran terhadap loyalitas konsumen. Sedangkan dalam 
penelitian ini menggunakan 100 responden dengan pendekatan purposive 
sampling. Sehingga dari hasil pengujian regresi yang sebagaimana telah 
dilakukan maka dapat disimpulkan bahwa pengaruh produk, harga, promosi dan 
saluran pemasaran dapat dikatakan berpengaruh dan signifikan terhadap 
loyalitas konsumen.
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Berdasarkan hasil pengujian regresi yang menunjukkan bahwa dari hasil 
uji regresi antara produk dengan loyalitas konsumen ternyata ada pengaruh yang 
positif terhadap loyalitas konsumen. Dimana dengan keunggulan produk jika 
dibandingkan dengan pesaing maka akan dapat meningkatkan loyalitas 
konsumen. Sedangkan dari hasil uji regresi dengan uji parsial ternyata ada 
pengaruh yang signifikan dengan loyalitas konsumen.
Kemudian dari hasil uji regresi antara harga dengan loyalitas konsumen 
ternyata ada pengaruh yang negatif dengan loyalitas konsumen akan semakin 
menurun, sedangkan dari hasil uji parsial antara harga dengan loyalitas 
konsumen disimpulkan berpengaruh secara signifikan. Selanjutnya dari hasil uji 
regresi antara promosi dengan loyalitas konsumen dapat dikatakan berpengaruh 
positif terhadap loyalitas konsumen, dimana semakin banyak perusahaan 
melakukan promosi maka loyalitas konsumen semakin tinggi.
Kemudian dari hasil pengujian regresi yang telah dilakukan ternyata 
secara serempak ada pengaruh secara bersama-sama terhadap loyalitas 
konsumen, dimana variabel yang besar pengaruhnya terhadap loyalitas 
konsumen adalah promosi.
BAB V
PENUTUP
5.1 Kesimpulan 
Dari hasil analisis dan pembahasan yang telah dikemukakan, maka dapat 
ditarik beberapa kesimpulan dari keseluruhan hasil analisis yang dapat diuraikan 
sebagai berikut: 
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1. Hasil analisis mengenai pengaruh antara bauran pemasaran (produk, harga, 
promosi dan saluran pemasaran) dengan loyalitas konsumen terhadap kartu 
prabayar simpati variabel bauran pemasaran (marketing mix) berpengaruh 
secara signifikan terhadap loyalitas konsumen terhadap kartu prabayar                      
simpati. Hal ini dapat dilihat bahwa dengan nilai pvalue dari masing-masing 
variabel marketing mix dibawah 0,05, dengan demikian hipotesis yang 
diajukan diterima.
2. Variabel yang paling dominan mempengaruhi loyalitas konsumen terhadap 
kartu prabayar simpati adalah promosi, alasannya karena promosi memiliki 
nilai unstandardized coefficient yang lebih besar jika dibandingkan dengan 
nilai koefisien ustandardized coefficient lainnya.
5.2. Saran-saran
Berdasarkan kesimpulan yang telah dikemukakan, di atas maka dapat 
diberikan beberapa saran-saran yaitu sebagai berikut :
1. Disarankan agar perlunya PT. Telkomsel memperhatikan masalah marketing 
mix, hal ini dimaksudkan untuk dapat menambah loyalitas konsumen 
terhadap kartu prabayar simpati.
2. Disarankan pula agar perlunya pihak perusahaan PT. Telkomsel untuk              
lebih meningkatkan kegiatan promosi yang dilakukan selama ini.58
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SEMUA PERNYATAAN DI BAWAH INI MENYANGKUT TANGGAPAN ANDA 
MENGENAI ANALISIS MARKETING MIX TERHADAP LOYALITAS KONSUMEN 
KARTU PRA BAYAR SIMPATI PADA 
PT. TELKOMSEL
IDENTITAS RESPONDEN
1. Jenis Kelamin :           L                                     P
2. Umur : ………… tahun
3. Pendidikan Terakhir :
SD                      SMP              SMA
D3                      S1                  S2
4. Pekerjaan :
           Wiraswasta         PNS              Pelajar/mahasiswa
  
Pengusaha          ABRI            Lainnya
* Coret yang tidak perlu
Petunjuk :
Pilihlah salah satu jawaban yang Anda anggap paling sesuai dengan diri Anda 
dengan memberi tanda (X) pada jawaban yang dipilih.
Skala : 
a. Sangat setuju = 5
b. Setuju = 4
c. Cukup setuju = 3
d. Tidak setuju = 2
e. Sangat tidak setuju = 1
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ANALISIS MARKETING MIX TERHADAP LOYALITAS KONSUMEN KARTU 
PRA BAYAR SIMPATI PADA PT. TELKOMSEL
No Daftar Pernyataan
Jawaban
1 2 3 4 5
ASPEK PRODUK
P1 Produk kartu pra bayar simpati sesuai 
dengan harapan konsumen
P2 Kartu pra bayar simpati menawarkan 
berbagai manfaat kepada konsumen
P3 Produk pra bayar simpati memiliki 
keunggulan dibandingkan kartu pra bayar
lainnya.
ASPEK HARGA
H1 Harga kartu pra bayar simpati yang 
ditetapkan PT. Telkomsel dapat terjangkau
H2 Harga kartu pra bayar simpati yang 
ditetapkan PT. Telkomsel lebih murah jika 
dibandingkan dengan kartu pra bayar lain
H3 Harga kartu pra bayar simpati yang 
ditetapkan PT. Telkomsel sesuai dengan 
manfaat yang diperoleh.
ASPEK PROMOSI
Pr1 PT. Telkomsel melakukan promosi melalui 
media cetak dan media elektronik
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No Daftar Pernyataan
Jawaban
1 2 3 4 5
Pr2 Program promosi yang dilakukan PT. 
Telkomsel adalah dengan pemberian bonus 
SMS dan gratis nelpon melalui TM.
Pr3 Kegiatan promosi yang dilakukan oleh 
perusahaan PT. Telkomsel dapat 
meningkatkan jumlah pelanggan telkomsel
ASPEK SALURAN DISTRIBUSI/LOKASI
Sp1 Lokasi kantor PT. Telkomsel yang strategis.
Sp2 Kantor PT. Telkomsel mudah dijangkau oleh 
konsumen.
Sp3 Transportasi lancar dari segala arah
LOYALITAS KONSUMEN
Lk1 Adanya citra atau image yang baik PT. 
Telkomsel di mata masyarakat atau 
konsumen
Lk2 Kepuasan atas pelayanan PT. Telkomsel 
dapat mempengaruhi loyalitas konsumen
Lk3 Loyalitas konsumen memiliki peran penting 
dalam mempertahankan konsumen kartu 
pra bayar simpati
Lk4 Brand (merek) dapat mempengaruhi 
loyalitas konsumen
“TERIMA KASIH”
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Lampiran 1 ; Data Jawaban 
Responden
No Profil Responden Produk Harga Promosi
Saluran 
Pemasaran Loyalitas Konsumen
Resp Umur Jp Pek P1 P2 P3 H1 H2 H3 P1 P2 P3 SP1 SP2 SP3 LK1 LK2 LK3 LK4
1 1 3 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4
2 2 4 4 4 4 4 3 3 3 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4
3 2 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4
4 2 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4
5 3 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 3 3 4 3 3 3 3
6 3 4 4 3 3 4 5 5 5 4 4 4 3 3 4 3 3 3 3
7 3 4 4 3 3 3 5 5 5 4 4 4 3 3 4 3 3 3 3
8 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 3 3 3
9 1 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3
10 2 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4
11 2 4 3 4 4 4 4 4 1 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4
12 3 5 3 4 4 4 5 4 3 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4
13 3 5 3 4 4 4 5 4 5 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4
14 3 5 3 5 2 2 3 3 3 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4
15 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4
16 2 5 1 4 4 3 3 3 3 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4
17 1 5 1 3 3 3 3 3 3 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4
18 1 5 1 4 4 5 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3
19 1 5 1 3 4 4 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3
20 2 4 1 4 4 4 4 4 4 2 1 4 3 3 3 3 3 3 4
21 2 4 1 3 4 4 2 2 2 2 4 4 3 3 3 3 4 4 4
22 2 5 1 3 3 4 2 2 2 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4
23 3 5 1 3 3 4 3 3 3 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4
24 3 5 1 4 4 3 3 3 3 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4
25 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4
26 3 5 3 3 3 3 3 3 3 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4
27 3 5 3 3 3 4 2 2 2 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4
28 3 5 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 3 3 3
29 3 5 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 3 3 3
30 3 5 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3
31 3 5 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3
32 3 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 3 4 4 3 3 3 3
33 3 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 3 3
34 3 5 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 2 3 3 2 2 2 2
35 3 5 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 2 2 2 2 2 2 2
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36 3 5 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 2 2 2 1 1 3 3
37 3 5 4 5 4 3 4 4 4 3 3 3 3 3 2 1 1 3 3
38 3 5 5 4 4 4 4 3 4 3 3 3 2 2 2 3 3 1 1
39 2 5 1 3 3 3 4 3 4 4 4 4 3 3 4 3 3 3 3
40 2 5 1 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 3 4 3 3 3 3
41 2 5 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 3 3 3
42 2 5 1 3 4 5 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 3 3 3
43 2 5 2 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 3 3 3
44 4 5 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3
45 4 5 2 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3
46 4 5 2 3 3 3 5 5 5 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3
47 4 5 2 3 3 3 2 2 2 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3
48 2 5 2 2 2 2 2 2 2 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3
49 1 4 2 2 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3
50 1 4 1 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3
51 1 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3
52 2 4 3 3 3 3 5 5 1 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4
53 2 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4
54 2 5 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3
55 3 5 2 4 4 3 5 5 1 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3
56 3 5 2 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 3 3 3
57 3 5 2 5 3 3 3 3 3 4 4 4 3 4 4 5 5 5 5
58 1 5 2 5 5 5 2 2 2 4 4 4 3 4 4 5 5 5 5
59 1 5 2 3 3 3 2 2 2 4 4 4 3 4 4 5 5 5 5
60 1 5 3 3 3 3 4 5 5 4 4 4 3 4 4 5 5 5 5
61 1 5 3 5 5 5 4 5 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4
62 1 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5
63 1 6 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
64 1 6 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4
65 3 6 3 3 3 3 3 3 3 5 5 5 4 4 3 4 4 4 4
66 4 6 4 2 3 3 3 3 3 5 5 5 5 5 5 3 3 3 4
67 4 6 4 5 5 5 3 3 3 5 4 4 5 5 5 3 3 3 4
68 4 6 5 3 3 3 3 4 4 4 4 4 5 5 5 3 3 3 5
69 4 6 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 3 3 3 5
70 1 6 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 3 3 3 4
71 1 6 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4
72 1 6 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
73 1 6 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4
74 2 6 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4
75 2 6 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4
69
76 2 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3
77 2 5 5 5 5 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3
78 2 3 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3
79 2 3 2 4 4 5 4 3 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3
80 2 3 2 5 5 5 3 3 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4
81 2 3 2 4 4 4 4 4 4 5 4 3 3 3 3 4 4 3 3
82 2 3 3 4 5 5 4 4 3 4 4 3 3 3 3 4 4 3 3
83 2 3 5 5 5 5 4 4 3 4 4 3 3 3 3 4 4 3 3
84 2 3 5 4 4 5 4 3 3 4 5 4 3 3 3 4 4 4 4
85 2 3 5 4 4 4 5 3 4 3 4 3 4 4 4 5 3 3 5
86 2 3 5 3 3 5 4 4 3 4 4 4 5 5 4 5 3 4 3
87 2 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 3 4 3
88 2 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 3
89 4 4 5 4 4 3 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4
90 4 4 5 3 4 3 4 5 5 5 5 5 3 4 4 4 4 4 4
91 4 5 5 5 5 5 3 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4
92 2 5 5 5 5 5 3 4 4 5 4 4 3 4 4 4 5 4 5
93 2 5 5 5 5 5 3 4 4 5 4 4 3 4 4 3 4 4 4
94 2 5 3 4 4 5 4 4 3 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4
95 2 4 3 5 5 5 4 4 3 4 4 4 3 3 4 3 4 4 3
96 2 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 3 4 3 3
97 2 4 4 4 4 5 5 5 3 4 4 3 4 3 3 3 4 3 4
98 3 4 3 4 5 5 5 4 4 4 3 3 4 3 3 3 4 3 4
99 2 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 4 5 3 3 4 4 4 4
100 2 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4
